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ВВЕДЕНИЕ 
 
Даже для человека, который не занимается профессионально рыночной 
деятельностью, очевидно многообразие и многочисленность средств и приемов 
маркетинговых коммуникаций. Для налаживания желаемых взаимосвязей с 
конкретными адресатами коммуникаций предприятие может использовать 
разнообразные методы продвижения продукции.   
Экономическое значение продвижения продукции реализуется в том, что 
оно способствует росту общественного производства, объемов 
капиталовложений и числа рабочих мест. Продвижение продукции 
предприятия также поддерживает конкуренцию, расширяет рынки сбыта, 
способствует ускорению обращения средств, чем повышает эффективность 
общественного производства в целом. 
Коммерческий успех предприятия, а в конечном итоге успех его 
функционирования полностью зависят от возврата вложенных средств через 
реализацию товара. И одним из важнейших моментов этого успеха является 
эффективная программа продвижения продукции предприятия. 
Понятие программы продвижения тесно связано со стратегией 
предприятия. Успех современного предприятия на рынке прямо обусловлен 
адекватностью и качеством стратегии продвижения продукции. Лучшая 
стратегия продвижения позволяет обеспечить компании целевые объемы 
продаж при оптимальных затратах на рекламу. 
В настоящее время при управлении предприятиями широко используется 
проектный подход, который позволяет разумно и эффективно объединить 
разнообразные современные методы управления и технологии с целью 
создания нового инструмента, который можно будет успешно применить на 
всех этапах  осуществления любого коммерческого проекта для достижения 
максимального позитивного эффекта за короткий промежуток  времени.  
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Использование проектного подхода при разработке стратегии 
продвижения товаров и услуг позволяет более точно распределить ресурсы, 
оценить эффективность. 
Целью квалификационной работы является разработка проекта по 
продвижению продукта предприятия, для увеличения объемов продаж, 
создания благоприятного образа предприятия, а также имиджа торговой марки. 
Задачи квалификационной работы: 
 проанализировать способы продвижения продукта компании; 
 определить этапы проекта по продвижению продукта компании; 
  изучить методы оценки эффективности проекта по продвижению; 
 провести анализ внешней и внутренней среды функционирования 
предприятия; 
 изучить политику и методы продвижения продукции, которые 
используются на предприятии; 
 разработать проект по продвижению продукции предприятия; 
 оценить влияние предлагаемых мероприятий на основные 
показатели хозяйственной деятельности предприятия. 
Объектом исследования работы является ООО «Техно-Тулз». 
Предметом квалификационной работы является проектная деятельность 
по продвижению продукта предприятия. 
Методы исследования в квалификационной работе: статистический 
анализ, социологический опрос, методы теоретического анализа (сравнение, 
классификация, типологизация), метод анализа документов, экспертный опрос. 
Теоретической и методологической основой исследования стали труды 
отечественных и зарубежных ученых, связанные с проблемами формирования 
деятельности по продвижению продукции предприятия. 
Структура данной работы обусловлена целью и задачами, 
представленными и решенными в процессе исследования.  
Работа состоит из введения, трех разделов, заключения, списка 
использованной литературы и приложений. 
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1 Сущность проектного управления при продвижении продукта 
предприятия 
 
1.1 Понятие и характеристика методов продвижения продукта 
предприятия 
 
Продвижение представляет собой единый комплекс, соединяющий  
участников, каналы и приемы коммуникаций, основная задача которого - 
формирование спроса и стимулирование сбыта.  
Продвижение - это любая форма сообщений, которые используются 
предприятием для информации, убеждения или напоминания потенциальным 
клиентам о своих товарах, услугах, образах или влиянии на общество [18]. 
Продвижение обычно нацелено на отдельные товары, с целью 
подтолкнуть потребителя от осознания к покупке этих товаров. Эффективное 
продвижение объединяет товар, распределение, сбыт и ценовые составляющие 
маркетинга. 
Мероприятия, направленные на продвижение товаров и услуг имеют цели 
[37]: 
Информирование - это наиболее важная цель продвижения, потому что 
потенциальные покупатели не могут купить товар или услугу до тех пор, пока 
не узнают о его существовании и не осмыслят, зачем он может им пригодиться. 
Потенциальным потребителям необходимо знать, где можно найти тот или 
иной товар, сколько он будет стоить и как им пользоваться. 
Убеждение - также крайне важный компонент продвижения, так как 
большая часть людей нуждается в мотивации выбора того или иного метода 
удовлетворения своих потребностей. Если потребители никогда ранее не 
пользовались данным товаром, их нужно уверить в его надобности. А если они 
привыкли пользоваться товарами конкурирующей марки, их надо мотивировать 
к ее смене. 
Основные функции продвижения [37]: 
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 создание образа престижности, низких цен, нововведений; 
 информация о товаре и его характеристиках; 
 сохранение популярности товаров (услуг); 
 преобразование вида использования товара (услуги); 
 создание энтузиазма среди участников сбыта; 
 убеждение покупателей переходить к более дорогим товарам; 
 ответы на вопросы потребителей; 
 благоприятная информация о компании. 
Последовательность действий по разработке программы 
продвижения выглядит так [20]: 
 установление целей продвижения: продукт либо предприятие; 
информировать, напоминать или убеждать; какой доход может быть 
получен благодаря планируемым действиям; 
 установление ответственности: кто это делает - своё подразделение, 
внешнее рекламное агентство, несколько агентств и т.п.; 
 определение бюджета продвижения: какие виды ресурсов и в каком 
количестве необходимо потратить для достижения поставленных целей; 
 разработка идеи (тематики) обращений к аудитории: уникальные 
конкретные отличия продукта или новая выгода для потребителя и т.п.; 
 выбор составляющих продвижения и их соотношения: 
рекламировать через телеканал с максимальным охватом; или наклеить 
крохотные листочки на подъезды; или пригласить на презентацию мэра и 
обеспечить тем самым бесплатные сюжеты во всех новостных программах; 
 создание обращения: рекламные тексты, визуальные символы, 
слоганы, формулировки уникального предложения компании для каждой 
целевой группы; 
 выбор времени: в какое время дня транслировать рекламный ролик, в 
какой день недели начинать раздачу листовок на улицах, в каком месяце 
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начинать мероприятия по продвижению, насколько часто и "густо" 
транслировать рекламу и т.п.; 
 реализация. Анализ результатов. 
В своей программе продвижения (называемой иногда продвижение-микс) 
предприятие использует комбинацию из следующих основных средств 
коммуникаций: 
 Реклама - любой оплачиваемый вид неличного представления группе 
потенциальных потребителей сообщений о товарах, услугах или идеях. 
 Стимулирование сбыта - различные краткосрочные поощрительные 
акции, которые нацелены на стимулирование покупки или апробирование 
нового товара; 
 Связи с общественностью - различные программы формирования 
благоприятных доверительных отношений с населением и его отдельными 
группами; создание, продвижения и защита имиджа компании и её товаров; 
 Личная продажа - непосредственное взаимодействие с одним или 
несколькими потенциальными покупателями с целью организации 
презентации, ответов на вопросы и получение заказов; 
 Прямой маркетинг - применение электронных коммуникаций и 
других неличных средств связи с целью прямого персонального воздействия на 
имеющихся или потенциальных покупателей. 
Структура рекламы как одного из видов продвижения показана на 
рисунке 1.1. 
Основные преимущества рекламы [24]: 
 привлекает большой, географически разбросанный рынок; 
 доносит до потребителя информацию о товаре; 
 контролируется спонсором; 
 прокладывает дорогу для других видов продвижения; 
 может многократно повторяться для одной аудитории; 
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 потребители имеют возможность сравнить ее с рекламой 
конкурентов; 
 низкие расходы в расчете на одного клиента. 
 
 
Рисунок 1.1 -  Структура рекламы как вида продвижения [37] 
 
Основные недостатки рекламы: 
 не дает возможности диалога с аудиторией; 
 не позволяет найти подход к каждому потребителю, так как 
обращения стандартизованы; 
 не позволяет работать без бесполезной аудитории; 
 требует больших расходов [37]. 
Publik Relations – это спланированная деятельность, в результате которой 
у целевой аудитории складывается определенный образ той или иной 
компании, государственного или административного лица.  
В разработке PR-проекта важно придерживаться следующих моментов 
[4]: 
 определение сути и цели работы; 
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 установление ключевых результатов по времени, используемым 
усилиям и привлекаемому персоналу; 
 установление измеряемых факторов, на которых будет базироваться 
оценка стратегических и тактических целей; 
 постановка целей; 
 подготовка тактического плана действий для достижения целей, 
включая: 
а) установление последовательности действий; 
б) определение временного графика работ по каждому шагу; 
в) выделение ресурсов для достижения целей; 
г) установление форм отчётности по каждой цели; 
д) анализ результатов и корректировка планов; 
е) выработка правил и процедур работы. 
Стимулирование продаж объединяет широкую область возможностей. К 
методам целевого стимулирования относят [9]: 
 снижение цен; 
 купоны (покупки или обслуживания по обязательствам со 
снижением цен); 
 финансирование следующих покупок; 
 кредит; 
 сезонные снижения цен. 
Неценовое стимулирование [9]: 
 конкуренция покупателей (лотереи); 
 персональное продвижение; 
 свободные подарки (возможность дополнительных бесплатных 
приобретений); 
 представление образцов новых товаров для пробной эксплуатации. 
Преимущества стимулирования [26]: 
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 приводит к кратковременному росту продаж и дополняет рекламу и 
личные продажи; 
 привлекает внимание и содержит информацию, способную вывести 
потребителя на товар; 
 содержит явное побуждение к совершению покупки, предлагая какую-
либо уступку, льготу, представляющую ценность для потребителя. 
Недостатки стимулирования: 
 может использоваться только как дополнительный вид продвижения; 
 не может применяться постоянно (например, если предприятие будет 
постоянно использовать скидки с цены, то потребители или сделают вывод о 
низком качестве продукции предприятия, или будут рассматривать обычные 
цены как повышение); 
Личная продажа имеет следующие положительные стороны [11]: 
 обеспечивает личный контакт с покупателем; 
 вызывает ответную реакцию со стороны потребителя (покупка); 
 позволяет приспособиться к требованиям отдельных потребителей; 
 размер издержек, не приносящих результата, меньше, чем в рекламе, 
так как значительно сокращается бесполезная аудитория; 
 концентрируется на четко определенных целевых рынках; 
 удерживает постоянных потребителей, избавляет нерешительных от 
сомнений и забот. 
Личная продажа имеет и отрицательные черты: 
 не может использоваться для информирования большого количества 
потребителей в связи с необходимостью крупных затрат по набору персонала; 
 велики издержки в расчете на одного потребителя; 
 не позволяет охватить большой, географически разбросанный рынок. 
Продвижение продукции предприятия необходимо рассматривать, как 
целостный проект, который состоит из комплекса взаимосвязанных элементов. 
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Для разработки и реализации проекта по продвижению продукта целесообразно 
изучить сущность проекта и основные этапы. 
 
1.2 Этапы проекта по продвижению продукта предприятия 
 
Современная организация способна существовать и успешно 
конкурировать на рынке лишь при условии постоянного развития и адаптации 
под изменяющиеся условия ведения бизнеса. Ускорение ритма современной 
жизни, изменчивость окружающей среды усиливает нестабильность 
функционирования компаний, заставляет их проводить частые и быстрые 
изменения, подстраиваться под смену внешних условий. Справляться с этой 
задачей позволяет проектная деятельность. «Преуспевающая компания сегодня 
- это компания, успешно реализующая проекты». Для изучения этапов проекта 
по продвижению продукта предприятия необходимо сначала определить 
категорию «проект». 
«Проект - уникальная деятельность, предполагающая координированное 
выполнение взаимосвязанных действий для достижения определенных целей в 
условиях временных и ресурсных ограничений» [7]. 
В проекте должны быть четко определены: 
 направленность на достижение целей; 
 координированное выполнение взаимосвязанных действий; 
 ограниченная протяженность во времени; 
 уникальность. 
Принято выделять участников проекта, как в рамках самого проекта, так 
и его окружения, участники проекта – субъекты деятельности, которая 
подвергается проектному управлению. 
Инициатором проекта является  субъект (физическое или юридическое 
лицо), который создал основную идею проекта, и инициативу его реализации.  
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Заказчиком проекта выступает субъект деятельности, который 
заинтересован в достижении цели и результатов проекта. Заказчик определяет 
рамки и основные требования проекта, гарантирует и обеспечивает 
финансирование проекта, несет ответственность за результаты проекта, 
заключает контракты с другими участниками. 
Инвестором  является участник проекта, который осуществляет 
финансирование проекта и заинтересован в достижении установленных 
финансовых результатов.  
Команда проекта представляет собой совокупность участников проекта,  
которые действуют под руководством руководителя проекта для достижения 
установленных целей проекта. Роли в команде проекта, ее состав и 
функциональные обязанности зависят от сложности проекта, его масштаба, и 
других параметров.  
Все процессы проекта можно разделить  на две основные группы: 
 процессы управления проектами, которые направлены на описание,  
организацию и выполнение работ по проекту; 
 процессы, направленные на продукт, которые определяют и создают 
продукт проекта. Такие процессы определяются через жизненный цикл проекта 
[21]. 
В основе проектного управления лежит следующая идея: для получения 
заданного результата в проекте необходимо пройти следующую 
последовательность работ.  
Этапы проекта [22]: 
Инициировать проект: 
 четко сформулировать цели проекта; 
 определить кому он нужен - кто заказчик проекта, куратор проекта, 
определить всех основных заинтересованных лиц; 
 назначить руководителя проекта. 
Спланировать проект (сначала укрупнено, потом детально): 
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 декомпозировать цели на результаты, которые необходимо получить 
и работы, которые нужно для этого выполнить; 
 определить требования к результатам проекта; 
 определить необходимые ресурсы для выполнения работ (люди, 
оборудование, материалы), их стоимость и источник приобретения; 
 установить связи между работами и их длительность, разбить работы 
на логические этапы, создать базовый план выполнения проекта; 
 определить риски проекта; 
 основываясь на имеющейся информации определить общий базовый 
бюджет; 
 сформировать проектную группу, распределить ответственность 
среди ее членов; 
 определить, как будет происходить обмен информацией в проекте; 
 договориться, что делать, если что-то меняется [27]. 
Выполнять и контролировать проект: 
 выполнять, что запланировано и контролировать результат на 
соответствие требованиям; 
 при необходимости проводить перепланирование; 
 принять результаты (продукт проекта). 
Формально завершить проект: 
 подписать все необходимые документы; 
 премировать и распустить и команду; 
 подвести итоги проекта и сформировать архив [11]. 
Грамотная концепция продвижения продукта подразумевает полное 
следование общей маркетинговой стратегии позиционирования продвигаемого 
проекта. В случае, если предполагается широкий охват целевой аудитории, в 
концепции продвижения необходимо заложить использование широкого 
спектра коммуникационных каналов в момент запуска проекта. Основной 
задачей концепции продвижения продукта является привлечение 
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максимального внимания к проекту, буквально взбудоражить целевую 
аудиторию, вызвать непреодолимое желание узнать о проекте побольше, в 
идеале – попробовать ту новизну, которую предлагает продукт. 
Для того, чтобы концепция продвижения была точной в маркетинговом 
смысле, производятся необходимый набор этапов и формируются 
маркетинговые основы концепции продвижения [6]: 
 определяются сегменты потребителей, на которые осуществляется 
основное воздействие; 
 выбираются  методы маркетинговых коммуникаций; 
 производится маркетинговое позиционирование проекта; 
 разрабатывается общая коммуникационная стратегия с разбивкой на 
этапы; 
 выявляются ключевые атрибуты продвигаемого продукта; 
 выявляются приоритетные коммуникационные каналы; 
 формируются детальные маркетинговый и медиа-план. 
Для того, чтобы концепция продвижения проекта достигла своей 
основной цели, а именно, позволила привлечь максимальное внимание к 
проекту, специалистами осуществляются следующие действия [12]: 
 разрабатываются яркие коммуникационные сообщения для каждого 
коммуникационного канала; 
 разрабатываются креативные идеи для мероприятий по 
продвижению, нацеленных на ажиотажный интерес потенциальных 
потребителей; 
 разрабатываются яркие визуальные решения нового бренда; 
 осуществляется подбор промоутеров для реализации концепции 
продвижения проекта. 
Успешность выполнения проекта определяется тем, насколько 
эффективно осуществляется его замысел, в котором сконцентрированы 
интересы всех тех, кто работает над его реализацией. Но эффективная 
15 
 
реализация замысла проекта возможна только при согласованном 
целенаправленном развитии всех процессов, обеспечивающих эту реализацию, 
т.е. при эффективном управлении процессом выполнения проекта. 
 
1.3 Методы оценки эффективности проекта 
 
Понятия "экономического эффекта" и "экономической эффективности" 
относятся к числу важнейших при изложении основных вопросов экономики 
организации. 
В экономике предприятия, эффективность в самом общем виде, означает 
результативность производственно-хозяйственной деятельности, соотношение 
между достигнутыми результатами и затратами живого и овеществленного 
труда. На предприятии затраты имеют форму авансируемого основного и 
оборотного капитала, а конечные результаты - форму прибыли. Таким образом, 
показатель экономической эффективности дает представление о том, какой 
ценой предприятие получает прибыль. Сопоставление затрат и результатов 
используется в практике обоснования хозяйственных решений [13].  
Экономическая эффективность зависит от экономического эффекта, а 
также от затрат и ресурсов, которые вызвали данный эффект. Один из 
классиков в области теории эффективности, Т.С. Хачатуров, определяет эту 
категорию следующим образом: «Эффективность (и социальная и 
экономическая) представляет собой отношение экономического или 
социального эффекта к необходимым для его достижения затратам» [38].  
Уровень эффективности определяется сопоставлением двух величин - 
экономического эффекта (результата) и затрат ресурсов, при помощи которых 
он был достигнут.  
При оценке проекта по продвижению продукции важным выступает 
оценка товарооборота. 
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Товарооборот измеряется в стоимостных единицах и в натуральном 
выражении. В стоимостных единицах величина товарооборота (О) 
соответствует произведению: 
 
О = p · q,                                                                                         (1.1) 
 
где р– цена единицы товара; 
q – количество проданных товаров. 
Эффективность проекта по продвижению продукции часто ассоциируется 
с объемом прибыли или с рентабельностью. Прибыль может быть получена за 
счет повышения цены [39]. 
Для оценки эффективности мероприятий по продвижению продукции и 
их влияние на эффективность продаж и сбытовой деятельности используют 
формулу:  
 
Э = (Ор после - Ор до) / (З рекл+ Зв),                                                           (1.2) 
 
где Ор после - объем реализации после проведения мероприятий,  
Ор до – объем реализации до проведения мероприятий,  
З рекл – совокупные затраты на мероприятия; 
Зв – затраты на выставочную деятельность. 
Брюханов В.В. [11] предлагает методику оценки эффективности 
элементов комплекса маркетинга, основанную либо на экспертных оценках, 
либо на математических методах, либо на комплексном их сочетании.  
Результатом применения указанной методики должно явиться 
определение отклонений фактической ситуации на предприятии от 
оптимальных значений показателей, то есть отклонения частных 
интегрированных показателей эффективности по каждому элементу комплекса 
маркетинга.  
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На основе полученных индикативных отклонений представляется 
возможным оценить недостатки действующей политики предприятия, более 
того, выявить направления по ее оптимизации. Для расчета интегральных 
оценок должны использоваться показатели деятельности предприятия, 
имеющие индивидуальный ранг важности [9]. 
Методы оценки эффективности продвижения продукции можно 
сгруппировать как: 
 количественные методы оценки эффективности продвижения 
продукции требуют сравнения затрат на сбыт полученной валовой прибылью и 
затрат на рекламу к объему продаж; они характеризуют конечные финансовые 
результаты деятельности организации [14]; 
 социологические методы оценки эффективности продвижения 
продукции, нацелены на использование инструментов прикладной социологии - 
разработку программы социологического исследования и, в соответствии с ней, 
проведение самого исследования [14];  
 балльные методы оценки эффективности продвижения продукции 
"вычленяют" его эффективность по каждому мероприятию на соблюдение 
перечня критериев соответствия структур и процессов концепции маркетинга с 
выставлением определенных баллов по каждому критерию [26]. 
Можно сделать вывод, что оценка эффективности продвижения - 
измерение степени воздействия средств продвижения на потребителя до и 
после реализации компанией программы маркетинговых коммуникаций. 
Экономическая эффективность продвижения - это экономический 
результат, полученный от применения одного вида продвижения или их 
совокупности. 
В конечном результате, реализация эффективных коммуникативных 
средств в системе продвижения товара приводит к увеличению объемов 
реализации продукции или услуг. 
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2 Анализ деятельности ООО "Техно-Тулз" 
 
2.1 Общая характеристика ООО "Техно-Тулз" 
 
Объектом анализа в работе выступает ООО «Техно-Тулз». 
Общество с ограниченной ответственностью «Техно-Тулз» было 
зарегистрировано Межрайонной ИФНС Советского района г. Красноярска №23 
7 марта 2011 года. Свою деятельность предприятие торговли осуществляет с 
четвертого квартала 2011 года. 
Фирменное наименование предприятия – Общество с ограниченной 
ответственностью «Техно-Тулз», сокращенное – ООО «Техно-Тулз». 
Предприятие является юридическим лицом, имеет самостоятельный 
баланс, расчетный счет и иные счета в банках. Предприятие отвечает по своим 
обязательствам всем принадлежащим ему имуществом. Предприятие от своего 
имени приобретает имущественные и личные неимущественные права и несет 
обязанности, выступает истцом и ответчиком в судах общей юрисдикции и 
арбитражном суде в соответствии с действующим законодательством 
Российской Федерации.  
Местонахождение предприятия: Красноярский край, г. Красноярск, 
 ул. Металургов 2Д, ст.1. 
ООО «Техно-Тулз» было создано с целью удовлетворения общественных 
потребностей в результатах его деятельности и получения прибыли. 
Для достижения обозначенных целей предприятие осуществляет в 
установленном законодательством Российской Федерации порядке следующие 
виды деятельности: 
 торговля автотранспортными средствами; 
 техническое обслуживание и ремонт автотранспортных средств; 
 торговля автомобильными деталями, узлами и принадлежностями; 
 торговля мотоциклами, их деталями, узлами и принадлежностями; 
 техническое обслуживание и ремонт мотоциклов; 
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 розничная торговля моторным топливом; 
 брокерская деятельность; 
 консультирование по вопросам финансового посредничества; 
 деятельность страховых агентов; 
 деятельность специалистов по расчетам оценки страховой 
вероятности; 
 прочая вспомогательная деятельность в сфере страхования. 
ООО «Техно-Тулз» является официальным и эксклюзивным дилером 
китайских автомобилей CHERY в Красноярском крае. 
Эксклюзивный дилер, то есть торговый посредник, имеющий 
исключительные права в конкретном регионе для представительства компании-
производителя. Особенностью дилерских соглашений являются также 
обязательства дилера должным образом продвигать, продавать товар 
производителя. Если договорные условия не соблюдаются, то производитель 
вправе расторгнуть соглашение, что ставит дилера в зависимость от 
производителя. 
ООО «Техно-Тулз» заключило дилерский договор с  фирмой-
производителем. Согласно договору основными правами и обязанностями 
компании-производителя выступают: 
 компания-производитель гарантирует поставку дилеру 
качественного товара, имеющего все необходимые разрешения для реализации 
 компания-производитель обязуется предоставить дилеру подробную 
документацию по производимым товарам 
 компания-производитель должна уведомлять партнера об изменении 
своих телефонов, адресов и платежных реквизитов 
 компания-производитель обязуется компенсировать часть расходов 
на производство рекламной продукции, при объеме закупок выше 
минимального 
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 компания-производитель обязуется информировать дилера о новых 
товарах. 
Миссия компании – удовлетворять клиентов за счет поставки 
качественных легковых и грузовых автомобилей, уменьшения времени 
промышленного внедрения новых транспортных средств, создания партнерских 
отношений с работниками, профсоюзами, дилерами и поставщиками. Миссия 
компании сформулирована в Уставе. 
Видение компании,  сформулированное в Уставе – стать ведущим авто 
дилером с широким ассортиментом товаров для покупателей разного 
социального статуса. 
Цели компании представлены в виде иерархии целей на рисунке 2.1.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок 2.1 – Иерархия целей компании 
Видение 
Повышение рентабельности Повышение качества 
оказываемых услуг 
Оптимизация управления 
маркетингом и 
коммуникациями 
Оптимизация  затрат на 
сервисное обслуживание 
Оптимизация управления 
логистикой и снабжением 
Оптимизация управления 
процессом продаж 
Оптимизация управления 
персоналом 
Повышение 
эффективности управления 
изменениями 
Оптимизация 
коммуникаций 
Контроль управления 
результатами 
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В части повышения рентабельности дилерского центра, сформирована 
подсистема целей:  
 увеличение доходов с точки зрения управления маркетингом и 
коммуникациями включает ряд задач:  
а) оптимизация затрат на маркетинговые коммуникации (рекламу, 
стимулирование сбыта, директ-маркетинг, личные коммуникации и т. д.) в 
расчёте на одну транзакцию автомобильного дилера, т. е. увеличение качества и 
эффективности коммуникационных мероприятий;  
б) создание условий для объективного и экономически обоснованного 
ценообразования на продвигаемую продукцию автомобильной компании;  
в) увеличение клиентской базы автомобильной компании;  
г) создание условий для оптимизации портфеля брендов 
автомобильной компании;  
д) популяризация продвигаемых автомобильных брендов;  
е) формирование благоприятного имиджа и позитивной репутации 
продвигаемых автомобильных брендов и самого дилерского центра;  
ж) увеличение доли рынка по всем направлениям деятельности;  
з) построение эффективных взаимоотношений с потребительскими 
группами, органами власти, конкурентами, партнёрами, различными группами 
общественности.  
 повышение уровня доходов и снижения прямых расходов с точки 
зрения оптимизации затрат на сервисное обслуживание реализуется через:  
а) грамотное планирование, полный и достоверный учёт трудовых и 
временных затрат, графиков загрузки сервисных зон автомобильного дилера;  
б) снижение технологических простоев ремонтных и сервисных  
постов;  
в) увеличение скорости поиска и движения материалов и запасных 
частей, результатов диагностики автотранспортного средства;  
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г) оптимизация загрузки сервисной зоны для снижения простоя 
автомобиля в ожидании ремонта;  
д) увеличение производительности труда сотрудников сервисной зоны 
на основе чёткой формализации их функций и процесса работы;  
е) учёт базы данных обращений клиентов по вопросам сервисного 
обслуживания автомобиля и тесного взаимодействия с головной компанией в 
части оптимизации бизнес-процессов, обучения сотрудников, предоставления 
материалов.  
 задача увеличения доходов и снижения прямых расходов с точки 
зрения управления процессом продаж реализуется через:  
а) увеличение объемов продаж автомобилей и дополнительного 
оборудования на основе использования успешных практик и технологий 
личных продаж, повышения коммуникабельности сотрудников отдела продаж 
автомобильной компании;  
б) осуществление тесного взаимодействия с головными офисами 
автомобильной корпорации по вопросам обмена информацией о предпочтениях 
клиентов, технологических новинках, об особенностях новых моделей 
компаний;  
в) внедрение эффективных технологий планирования и контроля над 
деятельностью сотрудников отдела продаж.  
 снижение расходов организации, в контексте эффективного 
управления персоналом и его мотивацией реализуется через:  
а) своевременное и полное обеспечение материальным и 
нематериальным вознаграждением в соответствии с результатами труда, 
достижением целевых показателей, оценкой качества работы, в соответствии с 
требованиями квалификации;  
б) формирование благоприятной корпоративной культуры в коллективе 
автомобильной компании, а также снижения риска потери 
высококвалифицированных кадров и реализации программ лояльности для 
удержания персонала;  
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в) создание условий для повышения производительности труда.  
 снижение прямых и накладных расходов с точки зрения 
оптимизации управления логистикой и снабжением реализуется через:  
а) оптимизация затрат на приобретение, хранение, предпродажную 
подготовку, доставку и сбыт автомобилей, запасных частей, материалов,  
ремонтного и хозяйственного инвентаря;  
б) нормирование использования в производстве хозяйственного 
инвентаря и материалов.  
В части другой глобальной цели –  управления качеством результатов 
деятельности и оказываемых услуг дилерского центра – может формироваться 
следующая подсистема целей и минимально необходимый для достижения этой 
цели перечень задач:  
 повышение качества результатов деятельности в контексте 
управления коммуникациями реализуется через:  
а) ускорение обмена данных на основе использования современных 
коммуникационных инструментов;  
б) снижение коммуникационных барьеров информационного обмена и 
выработка решения за счёт поощрения сотрудничества и вовлечения персонала 
автомобильной компании в процесс принятия решений.  
 повышение качества услуг на основе управления решается через:  
а) постоянное совершенствование знаний, навыков и умений 
специалистов;  
б) поощрение горизонтальных (между сотрудниками различных 
подразделений) и вертикальных (между линейным и руководящим персоналом) 
форм сотрудничества персонала.  
 повышение качества деятельности автомобильной компании сточки 
зрения управления результатами:  
а) своевременное, объективное и стратегически обоснованное 
прогнозирование, перспективное и текущее планирование результатов 
деятельности;  
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б) своевременный контроль и анализ за выполнением нормативных и 
плановых показателей деятельности;  
в) построение и реализация действенных методов оценки качества 
результатов продажи и сервисного обслуживания автомобилей;  
г) мотивация персонала компании, основанная на степени достижения 
нормативных результатов.  
Анализ основных показателей деятельности ООО «Техно-Тулз» 
представлен в приложении А. 
В 2015 году выручка составила 1 542 640 тыс. руб., по сравнению с 
предшествующим периодом она увеличилась на 48183 тыс. руб. (или в 
относительном выражении – 3,22 %). Увеличение выручки объясняется как 
ростом выручки от торговой деятельности на 34556 тыс. руб. или 2,6%, так и 
ростом выручки от услуг сервиса на 13627 тыс. руб. или 8,11%. За счет роста 
выручки наблюдается увеличение но товарооборота на один м² торговой 
площади на 54,89 тыс. руб.  
Торговая площадь не изменилась, но товарооборот на один м² торговой 
площади увеличился и в отчетном году составил 629,59 тыс. руб. /м². 
Производительность труда одного среднесписочного работника 
увеличилась на 1,3% и составила в отчетном году 29106,4 тыс. руб. /чел., 
однако производительность труда одного работника ТОП сократилась на 2,7%. 
Положительной оценки заслуживает увеличение валовой прибыли за 
анализируемый период. Данные результаты говорят о том, что доходы 
предприятия сформированы от основной деятельности. Рост валовой прибыли в 
2015 году составил 7968 тыс.руб. или 6,84%. 
Произошло незначительное увеличение издержек обращения на 0,97 %, 
что привело к сокращению прибыли на 8853 тыс.руб. 
Предприятие не участвует в деятельности других предприятий, также 
отрицательным моментом является отсутствие процентов к получению. 
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На конец отчетного периода предприятие получили чистую прибыль в 
размере 22659 тыс. руб., что меньше показателя прошлого года на 43,39%, а 
рентабельность сократилась на 1,21 % . 
Негативным является сокращение показателей рентабельности в 2015 
году по сравнению с 2014 годом.  
 
2.2 Анализ внешней и внутренней среды ООО «Техно-Тулз» 
 
Россия показывает наибольшее снижение продаж среди ведущих 
автомобильных рынков мире. Продажи новых легковых автомобилей на 
ключевых рынках за 2015г представлены в приложении Б. 
Авторынки России, Бразилии и Японии продемонстрировали падение в 
2015 году. 
На рынках США, Западной Европы, Китая и Индии наблюдался рост. 
Этот рост связан с высокой потребительской активностью населения и 
коммерческих предприятий.  
Объем продаж автомобилей массовых марок сократился на 36% до 1 млн. 
257,9 тысячи штук. Ни один из брендов не показал положительную динамику. 
Их продажи упали вдвое больше среднерыночных показателей (приложение В). 
Как видим, автомобили CHERY не входят в десятку лидеров, но это 
объясняется недавним появлением на рынке и отсутствием клиентов, 
негативным для компании также является имидж. Покупатели не доверяют 
автотранспортным средствам, произведенным в Китае. 
Среди брендов, которым удалось увеличить рыночную долю в 2015 году, 
– российские и корейские бренды, а также немецкие и японские премиальные 
бренды.   
С каждым годом численность людей в городе Красноярске 
увеличивается. Все большее количество стремится приобрести личный 
автомобиль, это также можно заметить по дорожной обстановке в городе. 
Буквально еще 10 лет назад не было таких многочасовых заторов из-за 
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большого количества транспортных средств на дороге. Масштабы и динамика 
автомобильного рынка крупных городов РФ представлена в приложении Г. 
По данным агентства «Автостат», с начала 2015 г. продажи новых авто в 
Красноярском крае упали на 44,5% [31]. При этом, отмечают эксперты Business 
FM Красноярск, в нашем регионе ситуация хуже, чем в целом по стране.  
Рынок легковых автомобилей с пробегом по итогам 2015 года, согласно 
оценке «АВТОСТАТ», составит 5 млн шт., что на 18% ниже объемов 2014 года 
[31]. Ухудшение макроэкономической конъюнктуры стало одной из главных 
причин падения российского авторынка. 
Существенную поддержку рынку оказали государственные программы, 
обеспечив, по данным Минпромторга, порядка 38% продаж 31]. По итогам 
девяти месяцев 2015 года объем продаж в рамках программ стимулирования 
спроса – программы обновления парка, льготного автокредитования и 
льготного лизинга – составил 453,6 тысячи автомобилей [34]. 
Стоит отметить, что про прогнозам экономистов 
агентства PricewaterhouseCoopers восстановление автомобильного рынка в 
России до уровня 2012 года возможно только в течение 7 лет [36].  
В 2016 году Правительство Российской Федерации планирует весь 
текущий период поддерживать автомобильный рынок России за счет 
Государственных программ по стимулированию спроса и производства 
(рисунок 2.2).  
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Рисунок 2.2 - Прогноз авторынка России до 2022 года 
 
Ключевые факторы, которые будут определять развитие автомобильного 
рынка в России в ближайшие годы: 
 геополитическая ситуация–возможное ухудшение геополитической 
ситуации и неопределенность, связанная с введением санкций, могут провести 
к дальнейшему снижению рынка; 
 цена на нефть во многом определяет состояние экономики РФ и всех 
ее отраслей, включая автомобильную отрасль. Дальнейшее снижение цен на 
нефть будет негативно влиять на уровень спроса на авторынке вследствие 
снижения покупательной способности населения; 
 курс рубля по отношению к другим валютам – дальнейшее 
ослабление рубля может привести к еще большему удорожанию импортных 
товаров, включая автомобили, и снижению их привлекательности для 
российских потребителей; 
 государственные меры поддержки (стимулирование спроса и 
поддержка автопроизводителей) – в 2015 г. был реализован ряд мер 
господдержки авторынка РФ, включая программу обновления автопарка, 
субсидирование процентной ставки по кредитам и льготный автолизинг. 
Утверждение мер господдержки отрасли на 2016 г., вероятно, окажет значимое 
влияние на авторынок; 
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 стоимость автокредита – доступные автокредиты являются одним из 
основных инструментов стимулирования продаж, поэтому уровень кредитных 
ставок будет существенно влиять на изменение уровня спроса.  
Проведем анализ микроокружения предприятия. К микроокружению 
относят поставщиков, потребителей, конкурентов. 
Поставщики. 
Согласно дилерскому договору организация может продавать только 
автомобили марки CHERY. Таким образом, организации нет надобности поиска 
и отбора поставщика, заключения договоров. Модель взаимоотношений с 
поставщиками автомобилей сводится к контролю выполнения условий 
договора и внесению корректив при необходимости.  
Управление взаимоотношениями с поставщиками сопутствующих 
товаров основывается на выборе оптимальных поставщиков по показателям 
цены, качества, ассортимента, условий поставки, расчетам. На первом этапе 
проводится мониторинг потенциальных поставщиков сопутствующих товаров. 
Мониторинг проводится с помощью интернета, получения информации на 
выставках, обучающих семинарах, от конкурентов. После отбора 
потенциальных поставщиков происходит выбор оптимального поставщика. 
Выбор осуществляется с учетом критериев: цена товара, условия доставки, 
качество, широта и глубина ассортимента, условия оплаты и возможность 
рассрочки платежей. После проведения выбора, отобранные поставщики, 
уведомляются о желании организации сотрудничать и происходит согласование 
условий сотрудничества. Согласование происходит в виде деловых 
переговоров. На следующем этапе происходит подготовка и подписание 
договора о сотрудничества. Все поставщики заносятся в базу, что позволяет 
эффективно регулировать взаимоотношения, контролировать процесс 
выполнения договорных обязательств, вовремя выставлять штрафные санкции 
при невыполнении договоров и позволяет сделать вывод о поставщике для 
принятия решения о продлении или не продлении договора.   
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В 2015 году по договору с поставщиком должно было быть 6 поставок 
автомобилей, но в связи с выпуском новой модели автомобиля в конце 2015 
года, по договоренности с автосалоном руководство компании перенесло одну 
поставку на начало 2016 года, с целью включения в поставку новой марки 
автомобиля и экономии на транспортировке. 
Δ n =1 
Поставки продукции происходят не равномерно, поставки происходит 
каждые два месяца, но структура поставок меняется в зависимости от 
проданной продукции, сделанных заказов на автомобили. При необходимости 
поставки могут осуществляться чаще (при заказе автомобилей, которых нет в 
наличии), в договоре прописано, что поставка происходит в течение 4 недель с 
момента заказа. За анализируемый период таких поставок не было.  
Отсутствие ритмичности и равномерности вызвано особенностями рынка 
автомобилей. Покупатель может заказать разные конфигурации автомобилей и 
нерентабельно держать на складах все возможные комбинации автомобилей по 
возможным цветам и техническим характеристикам. 
Конкуренты. 
На сегодняшний день в Красноярске 62 автосалона.  
Оценка интенсивности конкуренции проведена в приложении Д.  
В соответствии с данными приложения Д можно сделать вывод о том, что 
конкуренция сильна. Количество предприятий на данном рынке велико, однако 
действительно сильными игроками являются три предприятия.  
В перспективе конкуренция будет только увеличиваться, исследуемое 
предприятие должно постоянно учитывать это в своей работе и своевременно 
реагировать на действия конкурентов. 
Для оценки ООО «Техно-Тулз» проведем анализ ближайших фирм-
конкурентов, занимающихся торговлей автомобилями, находящимися в одном 
сегменте (приложение Е). 
Для оценки конкурентной позиции ООО «Техно-Тулз»  мы также 
провели анкетирование среди 78 клиентов автосалонов, которым предложили 
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оценить фирму по указанным критериям по пятибалльной шкале. Оценка 
конкурентоспособности проводилась по следующим показателям: 
расположение офиса, технические характеристики, престиж фирмы, цена, 
ассортимент продукции и др. (Приложение Ж). Кроме того, было предложено 
оценить по таким же критериям основных конкурентов фирмы. Результаты 
были суммированы и рассчитан средний балл. Важность каждого показателя 
была определена руководителем фирмы (приложение И). 
С данных приведенных в таблице можно сделать вывод, что ООО 
«Техно-Тулз» не является лидером среди анализируемых автосалонов. 
Ближайшим конкурентом компании выступает ООО «АКГС Автоцентр». В 
сравнении с ближайшим конкурентом предприятие проигрывает по 
показателям: ассортимент, реклама, удобство расположения. Преимуществами 
в сравнении с ближайшим конкурентом выступают: качество обслуживания, 
ценовая политика, имидж компании. 
Покупатели. 
Согласно исследованию, которое было проведено компанией ООО 
«Техно-Тулз» в мае 2014 года, основными покупатели продукции выступают 
женщины в возрасте 25-40 лет, для которых это первый автомобиль, со средним 
уровнем дохода. Молодые люди в возрасте до 35 лет отдают предпочтение не 
дорогим автомобилям, среднего уровня комплектации. Автомобили полной 
комплектации, с более высокими характеристиками, предпочитают люди 
среднего возраста. На основе исследования компании, построена 
характеристика целевого рынка (приложение К). 
Основной причиной отказа от покупки, по результатам исследования 
проведенного компанией, выступает недоверие к автомобилям китайского 
производства. 
Анализ внутренней среды предприятия проведем по подсистемам: 
кадровой, организационной и финансовой. 
Организационная подсистема. 
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Организационная структура управления ООО «Техно-Тулз» представлена 
на рисунке 2.3. 
Как видно, данная структура относится к линейно-функциональному 
типу, который характеризуется разделением деятельности линейных и 
функциональных звеньев, усилением координации и функционирования в 
процессе осуществления управленческой деятельности ООО «Техно-Тулз», 
высокой компетенцией функциональных руководителей, улучшением 
координации в функциональных областях, высоким уровнем использования 
мощностей. Такая структура является оптимальной с точки зрения масштабов и 
специфики основной деятельности. 
 
Рисунок 2.3 - Организационная структура управления ООО «Техно-Тулз» 
 
Она представляет собой принцип построения управленческого процесса 
по функциональным подсистемам организации. По каждому из них 
формируется иерархия служб, пронизывающая всю организацию сверху 
донизу. Линейные полномочия – это полномочия, которые передаются 
непосредственно от начальника к подчиненному и далее к другим 
подчиненным.  
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Такая структура является оптимальной с точки зрения масштабов 
компании и специфики основной деятельности. 
Высшим органом управления ООО «Техно-Тулз» является Общее 
собрание участников. Один раз в год на предприятии проходит годовое общее 
собрание. Единоличным исполнительным органом является Директор, который 
избирается на Общем собрании участников. На должность директора 
назначается лицо, имеющее высшее специальное образование и стаж работы по 
специальности не менее 5 лет. Назначение на должность директора магазина 
производится приказом директора предприятия (владельца) по представлению. 
В своей деятельности Директор магазина руководствуется Законом РФ от 
07.02.1992 ФЗ № 2300-1 «О защите прав потребителей», Правилами продажи 
отдельных видов товаров и иными нормативными правовыми актами по 
вопросам осуществления торговой деятельности. 
Кадровая подсистема. 
Качество работы и обслуживания ООО «Техно-Тулз» во многом 
определяется кадровым составом и квалификацией сотрудников (таблица 2.1).  
 
Таблица 2.1  – Анализ динамики численности работников ООО «Техно-Тулз» 
Показатели 2013 год 2014 год 2015 год Темп роста, % 
чел уд.вес, 
% 
чел уд.вес, 
% 
чел уд.вес, 
% 
к 2013 
году 
к 2014 
году 
Численность 
работников, всего 
48 100 52 100 53 100,00 110,42 101,92 
В том числе:         
- административно-
управленческого 
персонала 
7 14,58 9 17,31 9 16,98 128,57 100,00 
- торгово-
оперативного 
персонала 
33 68,75 33 63,46 35 66,04 106,06 106,06 
- вспомогательного 
персонала 
8 16,67 10 19,23 9 16,98 112,50 90,0 
 
В 2015 году численность сотрудников предприятия увеличилась на 1 
человека, за счет увеличения численности торгово-оперативного персонала на 2 
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человека и сокращения вспомогательного персонала на 1 человека. В структуре 
персонала преобладает торгово-оперативный персонал (66,04%). 
Поскольку, в автосалоне используется система прямого сбыта, важным 
фактором повышения эффективности деятельности организации является 
количественные и качественные характеристики персонала (приложение Л). 
В структуре персонала преобладают сотрудники в возрасте от 20 до 30 
лет (52,83%). Большинство работников предприятия мужчины (69,81%). 
Большинство работников имеют высшее образование (81,13%). В 2015 году 
47,17% персонала предприятия имели стаж работы от 5 до 10 лет.  
Поскольку изменение в составе трудовых ресурсов по возрасту, полу, 
образованию, стажу происходит в результате движения рабочей силы, то этому 
вопросу при анализе уделяется большое внимание (таблица 2.2). 
 
Таблица 2.2 – Движение рабочей силы  
Показатель 2013 г. 2014 г. 2015 г. 
Исходные данные, чел. 
Среднесписочная численность работников 47 50 52 
Количество принятого на работу персонала 5 4 5 
Количество уволившихся работников 1 3 4 
Количество уволившихся по собственному желанию и за 
нарушение трудовой дисциплины 
11 6 4 
Количество работников проработавших весь год 44 49 49 
Расчетные показатели 
Коэффициент оборота по приему работников 0,104 0,077 0,094 
Коэффициент оборота по выбытию работников 0,021 0,058 0,075 
Коэффициент текучести кадров 0,229 0,115 0,075 
Коэффициент постоянства состава персонала 0,979 0,942 0,925 
 
Коэффициент оборота приема на работу в 2015 году был равен 0,094. 
Негативным моментом  выступает рост коэффициентов оборота по выбытию (с 
0,021 в 2013 году до 0,075 в 2015 году) и текучести кадров, а также сокращение 
коэффициента постоянства состава персонала (с 0,979 в 2013 году до 0,925 в 
2015 году). 
Для экономического стимулирования менеджеров по продажам 
установлена следующая система оплаты труда: оклад +% от продаж. Оклад для 
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менеджера по продажам составляет 15 тыс. руб., для старшего менеджера - 20 
тыс. руб. Процент колеблется от 2 до 4% в зависимости от модели автомобиля и 
его стоимости. С недавнего времени введена система штрафов по результатам 
проверок работы торгового персонала с помощью метода тайного покупателя. 
Система штрафов увязана с балльной оценкой работы менеджера. 
Много внимания уделяется в организации социальному управлению 
коллективом, проводится множество мероприятий, для укрепления 
корпоративного духа. В деятельности находят применение все виды мотивации. 
Руководство предприятия, обеспечивает не только фронт работ, но и достойные 
условия для отдыха, питания, учебы.  
Повышение эффективности производства и конечные результаты труда 
непосредственно зависят и от уровня квалификации кадров и степени 
использования трудовых ресурсов. Специалисты автосервиса постоянно 
проходят обучения и сдают экзамены на профпригодность. Для этого 
еженедельно с персоналом проводятся специальные тренинги и аттестации.  
Финансовая подсистема. 
Проведем оценку выручки ООО «Техно-Тулз» за 2013-2015 года в 
таблице 2.3. 
 
Таблица 2.3 – Структура выручки ООО «Техно-Тулз» 
Показатель 2013год 2014 год 2015 год Отклонение, +/-, 
2015 от 
сумма, 
тыс.руб. 
уд.вес, 
% 
сумма, 
тыс.руб. 
уд.вес, 
% 
сумма, 
тыс.руб. 
уд.вес, 
% 
2013 2014 
Выручка  
в т.ч. 
987090 100 1494457 100 1542640 100 555550 48183 
Торговая 
деятельность 
882231 89,38 1326474 88,76 1361030 88,23 478799 
34556 
Услуги 
сервиса 
104859 10,62 167983 11,24 181610 11,77 76751,4 
13627 
 
Во время всего периода анализа наблюдается планомерный рост 
выручки предприятия, так в 2015 году в сравнении с 2013 годом выручка 
возросла на 555550 тыс.руб., а в сравнении с 2014 годом на 48183 тыс.руб. На 
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протяжении всего периода анализа выручка предприятия была сформирована за 
счет выручки от торговой деятельности и выручки от услуг сервиса.  
В структуре выручки предприятия преобладает выручка от торговой 
деятельности, ее удельный вес в 2015 году составил 88,23%, необходимо 
отметить, что удельный вес выручки от торговой деятельности сокращается. 
Проведем анализ выручки от торговой деятельности (таблица  2.4). 
На протяжении всего периода анализа наблюдается рост выручки от 
торговой деятельности, так в 2015 году в сравнении с 2013 годом рост составил 
478799 тыс. руб., а в сравнении с 2014 годом рост составил 34556 тыс. руб. 
Предприятие занимается торговлей автомобилями и торговлей 
сопутствующими товарами.  Наблюдается рост выручки как от торговли 
автомобилями, так и от торговли сопутствующими товарами. В структуре 
выручки от торговой деятельности преобладает выручка от торговли 
автомобилями (94,03%).  
 
Таблица 2.4-  Структура выручки от торговой деятельности  
Показатель 2013 год 2014 год 2015 год Отклонение 
2015 от 
сумма, 
тыс.руб. 
уд.вес, 
% 
сумма, 
тыс.руб. 
уд.вес, 
% 
сумма, 
тыс.руб. 
уд.вес
, % 
2013 2014 
Торговая 
деятельность 
в т.ч. 
882231 100 1326474 100 1361030 100 478799 34556 
Торговля 
автомобилями 
827582 93,81 1246624 93,98 1279774 94,03 452192 
33150 
Торговля 
сопутствующи
ми товарами 
54649 6,19 79850 6,02 81256 5,97 26607 
1406 
 
Показатели рентабельности (приложение М). 
Негативным является сокращение показателей рентабельности в 2015 
году по сравнению с 2014 годом.  
Рост показателя рентабельность продаж свидетельствует об увеличении 
полученной прибыли на 0,471 руб. с одного рубля проданной продукции. При 
этом наблюдается снижение рентабельности предприятия на 1,486 и 
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рентабельности конечной деятельности на 1,21.  Уменьшение показателя 
рентабельности основных фондов свидетельствует о снижении доли прибыли 
на 11,553 с каждой денежной единицы инвестируемой в предприятие. 
Сокращение рентабельности трудовых ресурсов свидетельствует о 
снижении эффективности использования персонала организации. 
На исследуемом предприятии применяют традиционный маркетинговый 
подход к организации маркетинговой деятельности.  
В основе данного подхода лежит потребность потребителей, которую 
нужно удовлетворить лучше, чем конкуренты. Достигается поставленная цель 
путем внедрения новых идей, использованием большего ассортимента 
дополнительных услуг.  
На ООО «Техно-Тулз» существует отдел маркетинга, главной задачей 
которого является обеспечение эффективной реализации продукции.  
Цели, поставленные перед отделом маркетинга ООО «Техно-Тулз» 
сформулированы следующим образом: 
 проведение трейд - маркетинговых и пиар - мероприятий с целью 
повышения лояльности потребителя к продукции; 
 оптимизация существующего ассортимента (критерии: емкость 
рынка, валовая прибыль, объем продаж, % рентабельности продаж) для более 
полного удовлетворения покупательских мероприятий, повышения уровня 
продаж; 
 расширение рынков сбыта продукции, выхода на новые сегменты 
рынка; 
 обучение сбытового персонала на курсах и тренингах, а также 
создание эффективной системы мотивации с целью увеличения сбыта 
продукции; 
Кроме организации продаж также в обязанности отдела вменяется 
проведение различных мероприятий по продвижению продукции: 
 участие в специализированных выставках несколько раз в год;  
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 заказ статей о предприятии в специализированных журналах, 
газетах; 
 постоянная доработка и обновление сайта; 
 проведение тест-драйвов. 
Однако необходимо отметить, что полноценно работа в данном 
направлении  не проводится.  
Далее проведем оценку политики продвижения исследуемого 
предприятия. 
 
2.3 Оценка политики продвижения на ООО «Техно-Тулз» 
 
Одним из основных бизнес-процессов предприятия выступает бизнес-
процесс «Продвижение товаров и услуг». Карта бизнес-процесса разработана на 
основе [13] и представлена на рисунке 2.4. 
Анализ потребностей клиента. Данный этап очень важен на пути не 
только к успешной продаже, но еще и к формированию лояльности. Путь к 
реализации товара или услуги непременно пролегает через очень внимательное 
выяснение и исследование потребностей клиента. 
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Рисунок 2.4 – Карта процесса «Продвижения товаров и услуг» 
 
Выявление потребности клиентов производится только на основе 
статистической информации. В компании не налажена связь между отделами, 
что неэффективно для компании. Маркетолог-аналитик формирует потребности 
клиентов на основе отчета о продажах и заказах, однако мнение продавцов не 
учитывается. Отметим, что было бы уместно анализировать обращения и 
запросы клиентов, которые поступают в колл-центр компании, на сайт, а также 
к продавцам в автомобильном салоне. Ассортимент автомобильного салона 
формируется под влиянием дилерского договора, в котором указаны модели 
автомобилей и конфигурация, которые должны быть представлены в 
автосалоне, а также на отчете о продажах.  
Главная проблема на данном этапе состоит в том, что потребитель редко 
при принятии решении руководствуется только одним мотивом. Мотивы могут 
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быть не только различными, но и разнонаправленными. Выбор потребителя 
зависит от системы ограничений, налагаемых на его поведение. И здесь, 
компания должна подобрать правильные подходы к каждому клиенту, чтобы те 
в свою очередь сделали выбор в пользу его товара. 
На данном этапе экономического состояния в стране, основным мотивом 
выступает цена. Кризисное положение в стране привело к сокращению 
финансовых возможностей населения при одновременном росте цен на все 
автомобили иностранного производства. Учитывая особенность, которая 
возникла в декабре 2014 года (рост продаж, что было вызвано стремительным 
ростом курса валют на фоне стабильных цен на автомобили), рынок насытился 
автомобилями и наблюдается падение уровня продаж. 
Негативным для компании является неэффективный анализ тенденций 
рынка, отсутствие гибкости в ценовой политике, компания не проводит анализ 
потребителей и их мотивов, компания не предлагает специфические услуги, 
которые необходимы при данной экономической ситуации (кредитование, 
лизинг, аренда). 
Разработкой комплекса маркетинга занимается PR-менеджер компании. 
Ежемесячно руководством компании выделяется финансирование на 
рекламные мероприятия, на основе бюджета на рекламу менеджер 
разрабатывает возможные варианты рекламы. Необходимо отметить, что в 2015 
году бюджет на рекламные мероприятия сократился на 16%, что является 
негативным показателем для компании. В условиях кризиса снижение затрат на 
рекламу кажется оправданным шагом. Однако опыт подсказывает: успех 
ожидает тех, кто и в тяжелые времена уделяет рекламе особое внимание. Из 22 
крупнейших компаний США, которые в период Великой депрессии 
продолжали работать над своим брендом, 19 существуют и поныне [4].  
После получения бюджета на рекламные мероприятия менеджер 
формирует план рекламной компании. После формирования плана, менеджер 
передает его на рассмотрение руководителю отдела маркетинга, который 
вносит корректировки и передает его директору компании. Директор компании 
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проводит изучение плана, вносит свои замечания и передает его менеджеру для 
доработок и реализации. 
После доработки плана мероприятий менеджер налаживает контакт с 
выбранными СМИ для заключения договоров о сотрудничестве и согласовании 
рекламных мероприятий. Чаще всего разработка рекламных обращений 
производится самостоятельно работниками отдела маркетинга с целью 
экономии финансовых ресурсов, однако это негативно отражается на качестве 
рекламных обращений. 
На данный момент компания использует следующие средства рекламы: 
телевидение, печатные издания, интернет. 
Одно из самых эффективных средств рекламы – телевидение. Оно 
воздействует на потребителя с помощью аудио- и видеоряда и транслирует 
сообщения огромным аудиториям. Для конкретной компании телереклама 
(особенно на федеральных каналах) слишком дорога. В 2015 году в трансляции 
был один ролик на местном телевидении, трансляция ролика производилась в 
марте 2015 года, продолжительность составляла 30 секунд, ролик был показан 8 
раз за месяц. Данное мероприятие не принесло ожидаемого эффекта, что было 
вызвано: 
 не достаточной частотой показа ролика; 
 неэффективным подбором каналов; 
 отсутствием комплексного анализа аудитории. 
Радио либо печатные издания способны передать либо звуковое, либо 
только зрительное послание и уступают телевидению, однако более доступны 
по финансовым затратам. 
Компания регулярно заказывает информационные и рекламные статьи в 
журналах и газетах, посвященных автомобилям. Использование заказных 
статей более дорогой способ рекламы, в сравнении с размещением рекламного 
объявления, однако дает больше эффективности. Заказные статьи привлекают 
внимание потенциальных клиентов, поскольку написаны журналистами или 
экспертами в автомобильной сфере и не рассматриваются читателями как 
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заказная реклама, а воспринимаются как мнение независимых экспертов, что 
позитивно отображается на имидже компании. Также регулярно в газетах и 
журналах размещаются рекламные объявления автосалона в целом, отдельных 
автомобилей или акций компании. 
Опросы автолюбителей, проведенные компанией, показали, что 
большинство (36%) начинают подготовку к покупке автомобиля с поиска 
информации в Интернете. Компания использует интернет для проведения 
рекламных мероприятий. 
В компании ООО «Техно-Тулз» существует корпоративный сайт. 
Наличие сайта облегчает пользователю, имеющему осознанную потребность, 
поиск нужной информации. На интернет-страничке представлена полная 
линейка модельного ряда автомобилей, статьи и обзоры, а также контакты 
компании. Однако на корпоративном сайте отсутствует онлайн-консультации с 
экспертами компании, что также позволило бы привлечь новых клиентов. 
Для оценки качества сайта, на сайте компании была размещена запись с 
просьбой к посетителям: оставить отзыв о сайте и написать пожелания к 
оптимизации сайта. В опросе приняло участие 240 человек. 87 человек 
написали, что сайт соответствует их требованиям и не требует доработок. 43 
человека отметили, что на сайте не хватает закладки Отзывы.  37 человек 
написали, что не смогли найти интересующую их информацию и были 
вынуждены звонить в колл-центр для консультаций. 25 человек написали о 
желании записаться на тест-драйв онлайн, однако такой услуги нет. 12 человек 
отметили, что общий вид сайта угнетающий (преобладание темных тонов) и 36 
человек написали о большом количестве всплывающей рекламы партнеров 
компании. 
Стоит отметить, что компания не задействует такой вид рекламы как – 
баннерная, т.е. размещение графических элементов на тематических сайтах для 
привлечения клиентов и повышения узнаваемости бренда.  
Личные продажи осуществляются путем презентации товаров и услуг 
компании в процессе общения с потенциальными клиентами. 
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Стоит отметить, что за последние год-два личные продажи упали. Многие 
«опытные» продавцы компании сейчас меняют сферу деятельности. Ведь их 
«большие» продажи не были их прямой заслугой. Это был рост экономики, 
улучшение финансовых условий (скидки, кредиты, рассрочки), но никак не 
касалось личных качеств продавца. Система продаж была настроена не 
эффективно. А в частности: мотивационная система, корпоративный этикет, 
этикет работы с клиентом, сервис. 
Личные продажи производятся менеджером торгового зала и продавцами 
с потенциальным клиентом. В результате общения представитель компании 
выявляет потребности клиента и формирует оптимальный вариант для клиента. 
Однако сокращение высокоэффективных продавцов приводит к сокращению 
продаж.  
Согласно ожиданиям экспертов, в автомобильном бизнесе 2016 год будет 
критичным для автосалонов, ожидается сокращение на 15-18% в сравнении с 
2015 годом[3]. 
 В таких условиях для сохранения своих позиций, компании необходимо 
направлять усилия на повышение квалификации менеджеров по продажам, 
привлечению эффективных менеджеров, удержание персонала. Отметим, что в 
2014 году на повышение квалификации менеджеров по продажам было 
направлено 287 тыс.руб., а в 2015 году этот показатель составил 64 тыс.руб. 
Создание благоприятного общественного мнения, т.е. распространение 
позитивной информации о продукции и услугах компании. 
Качество продукции, уровень предоставляемых услуг, организационная 
структура приводит к удовлетворению потребителей, а довольные потребители 
лучше относятся к компании, предоставившей качественный товар или услугу. 
Оценка компании в средствах массовой информации важна, поскольку именно 
журналисты «в решающей мере формируют общественное мнение».  
Кроме того, необходимо подчеркнуть, что в условиях нынешней 
нестабильной экономической ситуации хорошая корпоративная репутация 
приобрела еще большее значение. Сегодня это не только решающий фактор 
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обеспечения   конкурентного преимущества и   достижения стратегических 
целей, но и залог стабильности на изменчивом и непредсказуемом рынке. 
Стоит отметить, что создание благоприятного имиджа копании 
производится только посредством заказных статей в печатных изданиях, 
негативным является отсутствие на официальном сайте компании раздела 
«Отзывы», где довольные клиенты могли бы оставить позитивные отзывы, что 
позволило бы создать больший спрос на товары и услуги компании.  
Продвижение товаров и услуг, построенное четко и грамотно, всегда даст 
положительный эффект. Тем самым, эффективность находится в прямой 
зависимости от целей, поставленных компанией в самом начале. ООО «Техно-
Тулз» стремится к тому, чтобы увеличить доход, а значит, и увеличить 
реальные продажи. Оценка эффективности на данный момент производится на 
основе анализа объема продаваемых единиц авто и сопутствующих услуг.  
Оценка эффективности политики продвижения будет проведена 
экспертным методом.  
Состав экспертной комиссии представлен в приложении Н. 
Основными критериями, по которым проводилась оценка, выступили: 
 широта ассортимента предлагаемых товаров (К1); 
 соотношение цены и качества продаваемой продукции (К2); 
 возможность консультации специалиста (К3); 
 месторасположение торгового оборудования на торговых площадях 
(К4); 
 качество обслуживания (К5); 
 использование способов дополнительного стимулирования сбыта 
(реклама, акции, скидки, дисконтные карты) (К6); 
 наличие дополнительных услуг (банкомата, парковки, камер 
хранения) (К7); 
 наличие продукции отвечающей модным тенденциям (К8); 
 месторасположение торговых площадей (К9). 
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Экспертам было предложено оценить «Техно-Тулз» по 
вышеприведенным критериям по 5 бальной шкале. Было опрошено 10 
экспертов. Важность каждого критерия была определена руководством. Анкета 
представлена в приложении О. Оценка осуществляется по следующей формуле 
[16]: 
 
nbaЕ
n
i j
ijj 5/
1
9
1
,  
(2.1) 
 
где Е - уровень качества политики продвижения товаров; 
i - 1,2 ... n - количество экспертов; 
j - 1,2 ... 9 - количество качеств, оценивается; 
aj - весомость j-го качества; 
ijb - Оценка i-м экспертом j-го качества (по пятибалльной шкале) 
Результаты опроса приведены в приложении П.  
Воспользуемся коэффициентом конкордации для оценки степени 
согласованности мнений всех экспертов [23]: 
W = 
–
                           (2.2) 
 
где S = 2857.5, n = 9, m = 10 
W = 0.58 говорит о наличии средней степени согласованности мнений 
экспертов. 
Для оценки  значимости коэффициента конкордации исчислим критерий 
согласования Пирсона [16]: 
                                                                 (2.3) 
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Вычисленный χ2 сравним с табличным значением для числа степеней 
свободы K = n-1 = 9-1 = 8 и при заданном уровне значимости α = 0.05 
Так как χ2 расчетный 46.04> табличного (15.50731), то W = 0.58 - величина не 
случайная, а потому полученные результаты имеют смысл и могут 
использоваться в дальнейших исследованиях. Результаты представлены в 
приложении О. 
Итак, в результате экспертной оценки были получены следующие 
данные: 
 широта ассортимента предлагаемых товаров (К1) = 0,319 
Эксперты недостаточно высоко оценили ассортимент предлагаемой 
продукции. Низкий показатель свидетельствует об недостаточно 
эффективной работе руководства предприятия, что в первую очередь 
объясняется недостаточным периодом работы в отрасли, неопытностью, 
отсутствием налаженной системы стратегического планирования, 
ограниченным количеством поставщиков продукции. 
На данную проблему руководству необходимо обратить пристальное 
внимание. В перспективе ее решение возможно, например, посредством 
заключения новых дилерских договоров; 
 соотношение цены и качества продаваемой продукции (К2) = 0,495 
Данный критерий имеет достаточно высокое значение, что вызвано 
действительным соотношением качества и цены продаваемой продукции; 
 возможность консультации специалиста (К3) = 0,462 
Высокое значение данного критерия положительно характеризует работу 
отдела продаж. В штате предприятия недостаточно квалифицированные и 
опытные продавцы-консультанты, однако руководитель отдела продаж 
прилагает максимум усилий для устранения пробелов в опыте и знаниях 
подчиненных. Старания и дружелюбие коллектива было оценено экспертами 
положительно; 
 месторасположение торгового оборудования на торговых площадях 
(К4) = 0,636 
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Эксперты высоко оценили месторасположение торгового оборудования, 
что говорит об эффективной работе менеджеров зала и правильной расстановке 
товаров; 
 качество обслуживания (К5) = 0,325 
Качество обслуживания было оценено крайне низко. Связано это как и 
было отмечено ранее, с неопытностью продавцов-консультантов. Низкие 
оценки связаны с тем, что при проведении исследования дважды произошли 
недоработки продавцов-консультантов: не были отданы все комплектующие 
покупателю, консультация по автомобилю была неверной, а также не был 
предложен тест-драйв потенциальному покупателю; 
 использование способов дополнительного стимулирования сбыта 
(реклама, акции, скидки, дисконтные карты) (К6) = 0,162 
Самый низкий балл получило направление использование способов 
дополнительного стимулирования сбыта. Действительно, это так. 
Маркетинговая поддержка предприятия находится в зародышевом состоянии и, 
хотя отдел маркетинга выполняет свои функции и возложенные на него задачи, 
тем не менее эффекта масштаба не просматривается; 
 наличие дополнительных услуг (банкомата, парковки, камер 
хранения) (К7) = 0,378 
Наличие дополнительных услуг имеет среднюю оценку. Тем не менее, 
необходимо отметить, что на территории салона имеется банкомат (на момент 
исследования не работал), парковочные места, также заключены договора с 
несколькими банками для оформления автокредитов. Но количество кредитных 
организаций ограничено и выбор для покупателя невелик, учитывая, что банки-
партнеры имеют не самые лучшие условия; 
 наличие продукции отвечающей модным тенденциям (К8) = 0,27 
Также низкий балл. Но по большей части - это показатель качества 
производителя, а точнее страны-производителя. Китай "не в тренде"; 
 месторасположение торговых площадей (К9) = 0,42 
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Данный показатель имеет достаточно высокую оценку - расположение 
торговых площадей достаточно удобное. 
Среднее значение будет равно 0,3473 
Таким образом, можно констатировать неудовлетворительную политику 
продвижения продукции предприятия. 
Исходя из проведенного анализа, можно сделать вывод, что 
положительными сторонами предприятия выступают: 
 структура управления отдела маркетинга соответствует 
методологическим требованиям, между всеми работниками существует 
функциональная связь, что позволяет ускорить обработку данных и прием 
заказов; 
 собственная сбытовая сеть сориентирована исключительно на 
реализацию продукции китайского производства. Кроме того, такая система 
сбыта позволяет предприятию поддерживать прямой контакт с 
производителями продукции; 
 проводятся мероприятия по созданию имиджа фирмы – брендинг. На 
следующий период планируется запуск роликов информационного характера, 
основной целью которых будет информирование потребителей о заводе 
производителе; 
 предприятие проводит сервисную политику (гарантийный ремонт, 
ремонт и др.), что способствует коммерческому успеху предприятия, повышает 
его престиж. 
К основными недостатками и слабым местам предприятия отнесены: 
 невысокий уровень профессиональной подготовленности 
менеджеров зала, что ведет к неэффективному обслуживанию потенциальных 
клиентов и недополучению компанией возможных доходов; 
 отсутствие в местах продажи полного предлагаемого ассортимента 
продукции. Клиентам необходимо ждать поставки от 10 до 24 дней, а то и 
больше, что негативно влияет на имидж компании, часть потенциальных 
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клиентов уходят за покупкой в другие салоны, в которых им могут 
предоставить весь ассортимент продукции в наличии. 
 низкий уровень поддержки продвижения продукции; 
 отсутствие эффективной связи между отделами компании, что 
приводит к отсутствию обратной связи с клиентом, снижает оценку 
потребностей клиентов и приводит к неэффективным мероприятиям, 
направленным на продвижение компании; 
 снижение затрат на повышение квалификации персонала; 
 недостаточная проработка корпоративного сайта; 
 рекламные обращения разрабатываются без помощи специалистов;    
 не используются современные методы рекламы (баннерная реклама, 
реклама в социальных сетях и т.д.). 
На основе проведенного анализа, можно сделать вывод о необходимости 
внесения изменений, как в отдельные процессы, так и в целом в систему 
продвижения товаров и услуг компании. Целесообразно оптимизировать этап 
«Анализ потребностей клиентов», оптимизировать сайт компании, разработать 
и реализовать рекламную компанию, которая будет нацелена на привлечение 
клиентов целевой группы. 
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3 Разработка проекта по продвижению продукта ООО «Техно-Тулз» 
 
3.1 Направления продвижения продукта ООО «Техно-Тулз» 
 
На основе проеденного анализа финансово-хозяйственной деятельности и 
структуры управления, а также выявленных проблем предлагается проект по 
продвижению продукции компании ООО «Техно-Тулз». 
 Рассмотрим объем проекта (таблица 3.1). 
 
Таблица 3.1 – Объем проекта 
Цели проекта Основная цель проекта – увеличение выручки на 5% в 
течение первого года реализации проекта. 
Дополнительные цели проекта: 
Увеличение числа клиентов на 3-5% в течение первого года 
реализации проекта. 
Увеличение доли рынка на 5% до конца 2017 года. 
Конечный продукт проекта Эффективная система обмена информацией между 
подразделениями компании для выявления потребностей 
клиентов 
Разработанная и реализованная рекламная компания 
Оптимизированный сайт компании 
Функционирующие группы в социальных сетях 
Критерии приемки клиентом Увеличение выручки на 5%; 
Окончание проекта до 31.08.2016. 
Привлечение не более 10 человек персонала компании.  
Основные заинтересованные 
стороны 
Заказчик заинтересован в повышении эффективности 
работы предприятия, росте выручки, увеличении 
количества клиентов; 
Инвестор заинтересован в своевременном выполнении 
работ при заданном бюджете, экономической 
эффективности вложений. 
Команда проекта заинтересована в своевременном 
выполнении работ. 
Менеджер проекта заинтересован в своевременном 
выполнении работ. 
 Работники предприятия заинтересованы в увеличении 
потока клиентов и как результат их оплату труда; 
Клиенты заинтересованы в повышении качества 
обслуживания при сокращении времени на получение 
информации 
Завод производитель заинтересован в росте объемов 
продаж 
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Проект будет состоять из четырех подпроектов: 
 введение системы отчетов по запросам клиентов (для менеджеров по 
продажам и операторов колл-центра); 
 разработка и реализация рекламной компании, которая будет 
включать телевизионную рекламу и баннерную рекламу в сети интернет. 
 оптимизация сайта (добавление возможности записи на тест-драйв, 
добавление отзывов, добавление раздела «Часто задаваемые вопросы»); 
 создание групп в социальных сетях. 
Предложенные подпроекты не взаимосвязаны, будут проходить 
параллельно, однако они направлены на одну общую цель. График реализации 
проекта представлен на рисунке 3.1. 
 
 
Рисунок 3.1 – Общий график реализации проекта 
 
Рассмотрим основные мероприятия необходимые для реализации 
проекта, по подпроектам (приложение Р). На основе представленной 
информации разработаем детализированные графики реализации проекта по 
под проектам (рисунки  3.2 - 3.5). 
 
 
Рисунок 3.2 – График введения системы отчетов по запросам клиентов 
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Рисунок 3.3 – График организации и проведения рекламной компании 
 
 
Рисунок 3.4 – График оптимизации сайта 
 
 
Рисунок 3.5 – График создания групп в социальных сетях 
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Для реализации данного проекта необходимы ресурсы: 
 материальные ресурсы. Для реализации всех мероприятий 
планируется использование собственных финансовых ресурсов. Для 
реализации проекта необходимо 1243,5 тыс.руб. (разработка и реализация 
рекламной компании 942,5 тыс.руб., оптимизация сайта 16 тыс.руб., создание и 
реклама страниц в социальных сетях 285 тыс.руб.).  Дополнительные затраты 
финансовых ресурсов на оплату труда работников, которые будут 
задействованы в проекте не планируется; 
 трудовые ресурсы.  
Для реализации проекта планируется создание команды проекта, которая будет 
состоять из: 
 Куратор проекта – Директор; 
 Менеджер проекта – Коммерческий директор; 
 Команда проекта – Финансовый директор, руководитель отдела 
маркетинга, маркетолог-аналитик, PR менеджер, экономист по труду и 
заработной плате, менеджер по персоналу, работники рекламной компании, 
работники рекламного отдела телеканалов, привлеченный ИТ специалист. 
Ключевые точки проекта: 
 Введена система отчетов по запросам клиентов  – 9.06.2016; 
 Созданы группы в социальных сетях  – 29.06.2016; 
 Оптимизированный сайт запущен  17.06.2016; 
 Реклама на телеканал запущена  – 31.08.2016. 
Приведенная ниже таблица 3.2 показывает, насколько гибким, то есть, 
насколько допускает отклонение от первоначально запланированного, является 
тот или иной из ограничивающих факторов проекта. 
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Таблица 3.2 – Приоритеты проекта 
Гибкость (возможность изменения) 
 
Высокая Средняя Низкая 
Содержание (рамки) проекта     
Сроки исполнения проекта    
Бюджет проекта    
 
Проект является гибким, при необходимости можно пересмотреть сроки 
реализации проекта, требуемые ресурсы. 
В качестве основных выявленных рисков настоящего проекта можно 
выделить следующие (приложение С). 
Далее представим детальный анализ предложенного проекта. 
 
3.2 Основные элементы проекта по продвижению продукта ООО 
«Техно-Тулз» 
 
Как было представлено выше, проект включает четыре подпроекта: 
 введение системы отчетов по запросам клиентов (для менеджерам по 
продажам и операторов колл-центра); 
 разработка и реализация рекламной компании, которая будет 
включать телевизионную рекламу и баннерную рекламу в сети интернет; 
 оптимизация сайта (добавление возможности записи на тест-драйв, 
добавление отзывов, добавление раздела «Часто задаваемые вопросы»); 
 создание групп в социальных сетях. 
Рассмотрим детально все компоненты проекта по продвижению 
продукции компании ООО «Техно-Тулз». 
Маркетолог аналитик при разработке мероприятий по продвижению 
товаров и услуг компании основывается только на статистических данных, 
однако при создании эффективного обмена информацией между отделами, у 
него будет больше данных о потребностях клиентов, что позволит более 
качество разрабатывать мероприятия. Для решения данной проблемы 
необходимо наладить обмен информацией между менеджерами по продажам, 
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операторами колл-центра и маркетологом. Для этого менеджеры по продажам и 
операторы колл-центра должны один раз в неделю подавать отчет о запросах 
клиентов (какую модель спрашивают, какой цвет интересует, какая 
комплектация, какие дополнительные услуги интересуют). В отчете 
указывается: модель, комплектация, цвет, дополнительные услуги с 
обязательным указанием количества запросов. На основе полученной 
информации маркетолог сможет сформировать мнение о потребностях 
клиентов, необходимых услугах, которые надо ввести в компании.  
Для реализации данного мероприятия необходимо реализовать комплекс 
работ. В первую очередь, руководителю предприятия необходимо принять 
решение о потребности разработки и введении системы отчетов, а также 
назначить ответственных за выполнение работ. 
Разработкой правил, функциональных обязанностей для работников 
предприятия занимаются менеджер по персоналу и экономист по труду и 
заработной плате. В данном случае, именно они буду исполнителями основных 
этапов проекта. 
Менеджером данного подпроекта выступает финансовый директор, 
именно он будет контролировать и нести ответственность за своевременное 
выполнение всех работ по проекту. 
После назначения исполнителей и ответственных, наступает следующий 
этап подпроекта: разработка правил. На данном этапе исполнители должны 
внести дополнения в функциональные обязанности менеджеров по продажам, 
операторов колл-центра и маркетолога-аналитика. В функциональные 
обязанности менеджеров по продажам, операторов колл-центра необходимо 
добавить: 
 фиксирование запросов клиентов (какую модель спрашивают, какой 
цвет интересует, какая комплектация, какие дополнительные услуги 
интересуют); 
 еженедельное составление отчета о запросах клиентов и сдача отчета 
коммерческому директору. 
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В функциональные обязанности маркетолога аналитика необходимо 
внести: 
 еженедельная обработка полученной информации о запросах 
клиентов; 
 использование полученной информации в формировании 
маркетинговых программ. 
После внесения всех дополнений, документы передаются на согласование 
финансовому директору. Согласование производится в виде совещания, на 
котором финансовый директор и директор предприятия производят оценку 
сделанной работы. При согласовании, финансовый директор и директор 
подписывают новые функциональные обязанности работников предприятия. 
На следующем этапе нововведения необходимо донести до работников 
предприятия. Данная работа является обязанностью менеджера по персоналу. 
Информирование работников производится на собрании, которое проводится 
еженедельно. После проведения собрания новая система отчетов вступает в 
действие. 
Создание связей между отделами поможет решить и проблему анализа 
целевой аудитории. Данное мероприятие поможет повысить имидж компании, 
привлечь дополнительных клиентов, повысить выручку, разрабатывать 
мероприятия максимально соответствующие целевой аудитории компании и ее 
потребностям. 
Дополнительные финансовые затраты не планируются, поскольку 
разработка дополнений и поправок в функциональные обязанности входит в 
обязанности работников предприятия. Планируются затраты времени на 
выполнение операций и труд работников. 
Следующим подпроектом выступает разработка и реализация рекламной 
компании. 
Ответственными за данный подпроект выступают директор и 
коммерческий директор. Менеджер проекта: коммерческий директор. Команда 
проекта включает руководителя отдела маркетинга, маркетолога-аналитика, PR 
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менеджера, работников рекламной компании, работников рекламного отдела 
телеканалов. 
Для реализации подпроекта необходимо затратить финансовые ресурсы 
на оплату услуг работников рекламной компании, размещение роликов. 
Затраты финансовых ресурсов на оплату труда работников предприятия не 
планируется, поскольку реализация работ входит в их функциональные 
обязанности. На реализацию подпроекта планируется затратить три месяца. 
Данный подпроект состоит из двух направлений: разработка и 
размещение баннерной рекламы на сайтах в интернете; съемки и размещение 
рекламных роликов на телеканалы города Красноярска. 
На первом этапе директору предприятия необходимо принять решение о 
реализации проекта, а также назначить ответственных и исполнителей. 
На втором этапе происходит разработка требований к рекламной 
компании. Реализацией работ будут заниматься коммерческий директор, 
руководитель отдела маркетинга. Составляется список целей рекламной 
компании (рост доли рынка, привлечение клиентов целевой группы). 
На следующем этапе PR менеджеру необходимо подобрать рекламную 
компанию для реализации мероприятий. Выбор производится на основе 
критериев: возможности рекламной компании, уровень цен, имидж. 
После выбора, PR менеджеру необходимо обратиться в рекламную 
компанию, для разработки концепции проекта. На данный момент на рынке 
города присутствует большое число профессиональных рекламных компаний и 
агентств, которые разрабатывают мероприятия по продвижению компании в 
целом или отдельных продуктов, такие компании проводят профессиональную 
оценку рынка, целевой аудитории и разрабатывают мероприятия  на основе 
полученных данных. Кроме этого, такие компании гарантируют результат 
проведенных мероприятий, проводят оценку эффективности. PR менеджер, 
маркетолог аналитик, работники рекламной компании должны вместе 
разработать концепцию рекламных обращений (роликов и баннерной рекламы).  
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Концепция рекламных обращений должна быть направлена на 
информирование потенциальных клиентов о качестве продукции (поскольку 
люди относятся негативно к китайским автомобилям, ожидая низкого 
качества). В роликах целесообразно показать завод производителя, линии 
сборки, мнение экспертов автомобильного рынка. Баннерная реклама должна 
включать лозунг, который будет подчеркивать высокое качество при низкой 
цене. 
На основе разработанной концепции, работники рекламной компании 
рассчитывают бюджет проведения мероприятий. Составленный бюджет 
проходит согласование с директором компании, финансовым директором и 
коммерческим директором. Согласование производится в виде совещания, на 
котором происходит оценка возможностей реализации запланированных 
мероприятий, оценивается ожидаемый эффект и целесообразность вложения 
средств. После этого заключается договор о сотрудничестве с рекламной 
компанией, договор должен включать комплексное описание концепции 
рекламы, бюджета, телеканалов на которых будет размещение, сроков съемок и 
обработки материала, сайтов для баннерной рекламы.  
После подписания договора, работники рекламной компании 
разрабатывают макеты баннерной рекламы, сценарий роликов, подбирают 
участников для роликов. Контроль реализации данного этапа производится 
начальником отдела маркетинга. Обязательным условием является 
согласование макетов с руководством компании.  
Организация, планирование и контроль съемочного процесса, процесса 
обработки полученного материала входит в обязанности работников рекламной 
компании. В данном случае, руководитель проекта занимается контролем 
результатов, выполнения временных планов. После готовности материала, 
руководитель отдела маркетинга производит контроль полученных роликов, 
баннерной рекламы и подписывает акт приема передачи. Далее происходит 
размещение рекламных обращений на телеканалах и сайтах в сроки, время, 
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которое указано в договоре. Все мероприятия, связанные с реализацией этих 
этапов осуществляются силами рекламной компании. 
Трансляцию рекламных роликов необходимо проводить на местных 
телеканалах, поскольку они нацелены на аудиторию Красноярска и 
Красноярского края. Размещение баннерной рекламы необходимо организовать 
на сайтах для деловых людей и сайтах посвященных автомобилям. 
Ролики желательно транслировать в вечернее время, во время новостей, 
спортивных мероприятий, телефильмов. 
На последнем этапе производится оценка эффективности мероприятий. 
Реализация данного мероприятия позволит повысить лояльность 
потенциальных покупателей к автомобилям китайского производства, привлечь 
внимание к компании. 
Следующим подпроектом является оптимизация сайта. 
Ответственными за данный подпроект выступают Директор, 
коммерческий директор. Менеджер проекта: руководитель отдела маркетинга. 
Команда проекта включает PR менеджера, привлеченного ИТ специалиста. 
Для реализации подпроекта необходимо затратить финансовые ресурсы 
на оплату услуг привлеченного ИТ специалиста. Затраты финансовых ресурсов 
на оплату труда работников предприятия не планируются, поскольку 
реализация работ входит в их функциональные обязанности. Также необходимо 
затратить время, на реализацию подпроекта планируется затратить 15 дней. 
В современном мире, в эпоху технологического развития, каждое крупное 
предприятие стремится к соответствию своей деятельности современному 
развитию. Тем самым, у всех организаций есть свой сайт, в котором имеется 
полная информация о деятельности.  
Основная задача коммерческого сайта – привлечение новых клиентов, а 
именно выстраивание коммуникации с потенциальными клиентами.  
Корпоративный сайт должен помочь организовать двухстороннее 
общение с клиентами и их поддержку. Одним из способов может быть 
систематизация и анализ поступающих вопросов. Для этого целесообразно 
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создать раздел «часто задаваемые вопросы» с приведением вопросов и ответов. 
В данном разделе будет предоставлена клиентам, партнерам и дилерам 
возможность поиска интересующей информации, тем самым позволяет снять 
определенную нагрузку с лиц, дающих ответы по телефону «горячей линии».  
Для потенциального клиента, желающего приобрести автомобиль, тест-
драйв – весомый аргумент перед окончательным решением о покупке 
автомобиля. Для этого в меню сайта необходим раздел, где в режиме онлайн 
потребитель сможет записаться на тест-драйв той модели автомобиля, который 
его интересует. Это позволит повысить гибкость в общении с клиентами, 
сократить время на общение с клиентом в автосалоне, сократить затраты 
времени клиентами для получения данной услуги, все это позитивно отразится 
на имидже компании. 
Еще один из минусов сайта компании ООО «ТехноТулз» - отсутствие 
отзывов (как положительных, так и отрицательных) о компании. Поэтому, 
стоит порекомендовать руководству компании отредактировать сайт и ввести 
раздели «Отзывы». Ведь именно отзывы о компании – это эффективный 
инструмент, позволяющий повысить продажи в разы с минимальным 
вложением затрат.  
В России недавно было проведено социальное исследование, в ходе 
которого было выявлено, что вероятность приобрести товар или услугу, 
имеющем более полусотни отзывов в 3,5 раза выше, чем в похожем магазине с 
одним отзывом. При этом, эксперты отмечают, что и негативные отзывы 
оказывают положительное влияние на количество продаж. В последнем случае, 
необходимо дать ответ недовольному покупателю, а еще лучше написать о 
решении проблемы (конфликта). Это покажет другим посетителям сайта, что 
компания не удаляет негативные мнения о товарах и услугах, а работает над 
тем улучшением сервиса и решением непредвиденных ситуаций [31].  
На первом этапе директору предприятия необходимо принять решение о 
реализации мероприятия, назначить ответственных и исполнителей. 
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менеджером подпроекта является Руководитель отдела маркетинга. Команда 
подпроекта включает PR менеджера и привлеченного ИТ специалиста. 
На предприятии нет в штате работников ИТ специалиста. Именно 
поэтому, PR менеджеру необходимо обратится в ИТ агентство для привлечения 
ИТ специалиста. PR менеджер информирует ИТ специалиста о необходимых 
доработках сайта, после чего ИТ специалист разрабатывает новые модули для 
сайта. Разработанные модули (внешний вид, возможности) согласовываются с 
руководителем отдела маркетинга, проводится оценка их соответствия целям 
проекта. Согласованные модули внедряются в интерфейс сайта, данную работу 
производит привлеченный ИТ специалист, контроль производит PR менеджер. 
Производится тестирование возможностей сайта. При выявлении 
отклонений от нормы, производятся работы (ИТ специалистом). После 
готовности всех работ, подписывается акт приема работ и производится расчет 
с ИТ специалистом. На последнем этапе производится оценка эффективности 
сайта. Оценка проводится по: количеству посетителей, отзывам. 
Следующим подпроектом является создание групп в социальных сетях. 
Разработка групп в социальных сетях должна проводится после 
оптимизации сайта, поскольку в группах размещается ссылка на сайт компании, 
и он должен уже быть запущен. 
 На первом этапе директору предприятия необходимо принять решение о 
реализации мероприятия, назначить ответственных и исполнителей. 
Ответственными за данный подпроект выступают Директор, коммерческий 
директор. Менеджер проекта: руководитель отдела маркетинга. Команда 
проекта включает PR менеджера, привлеченного ИТ специалиста. 
Для реализации подпроекта необходимо затратить финансовые ресурсы 
на оплату услуг привлеченного ИТ специалиста, рассылку приглашений. 
Затраты финансовых ресурсов на оплату труда работников предприятия не 
планируется, поскольку реализация работ входит в их функциональные 
обязанности. Затраты времени планируются в размере 12 дней. 
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На предприятии нет в штате работников ИТ специалиста. Именно 
поэтому, PR менеджеру необходимо обратится  в ИТ агентство для 
привлечения ИТ специалиста. PR менеджер информирует ИТ специалиста о 
концепции сайтов (информирование потенциальных покупателей о товарах 
компании, акцентирование внимания на качестве товаров). Обязательно 
прорабатывается наполнение страниц компании (новости, модельный ряд, 
цены, характеристики, отзывы и т.д.). 
Разработанный макет группы согласовывается с руководителем отдела 
маркетинга. После согласования ИТ специалист создает группы в социальных 
сетях, планируется создание групп в «ВКонтакте», «Одноклассниках» и 
«Инстаграм» (поскольку каждая из выбранных сетей имеет разную аудиторию). 
Созданные группы сразу наполняются всей необходимой информацией, 
данную работу производит ИТ специалист и  PR менеджер. Для привлечения 
внимания потенциальных клиентов, необходимо провести массовую рассылку 
приглашений в группы. Все социальные сети дают возможность совершения 
массовой рассылки (за дополнительную плату) пользователям сети по 
выбранным параметрам (возраст, пол, город, вид деятельности). Использования 
такого способа рассылки позволяет экономить время и направить сообщения 
людям, которые подходят под профиль потенциального клиента. 
Создание групп в социальных сетях позволит привлекать потенциальных 
клиентов, однако для эффективности групп необходимо постоянно управлять 
группой, размещать свежие новости о компании, информацию о всех акциях, 
тест-драйвах, мероприятиях, размещать статьи о товарах. Таким образом, 
необходимо назначить ответственного за данный вид работ, учитывая, что 
наполнение страниц дублирует наполнение сайта компании целесообразно 
назначить ответственным PR менеджер, поскольку именно он на данный 
момент занимается сайтом и в его обязанности входит распространение 
информации о компании и товарах. 
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Далее необходимо рассмотреть все вложения ресурсов, которые 
необходимо осуществить для реализации проекта, а также ожидаемые 
результаты. 
 
 
3.3 Оценка экономической эффективности проекта 
  
Для введения дополнений в должностные инструкции работников 
предприятия не нужно затрачивать финансовые ресурсы. 
Ожидаемые результаты от введения дополнений в должностные 
инструкции: 
 выявление потребностей клиентов; 
 оптимизация анализа вешней среды; 
 более точное формирование ассортимента, эффективное 
использование маркетинговых коммуникаций; 
 повышение лояльности клиентов; 
 улучшение имиджа компании. 
Оценить финансовый эффект сложно, в краткосрочной перспективе 
финансовый эффект не ожидается, однако при эффективном использовании 
информации ожидается получение положительного эффекта в долгосрочной 
перспективе. 
Проведем расчет затрат и ожидаемую эффективность от реализации 
рекламной компании. 
Планируется обращение в рекламную компанию «VI-КРАСНОЯРСК», 
поскольку компания занимается всеми видами рекламы. По данным рекламной 
компании разработка сценария рекламного ролика стоит 20 тыс.руб., съемки 
рекламного ролика стоят 40 тыс.руб. Стоимость телевизионного размещения 
вирируется от 6 тыс.руб. 30 секунд эфирного времени до 19 тыс.руб. 30 секунд 
эфирного времени, в зависимости от передачи и телеканала. Как отмечалось 
выше, для размещения необходимо использовать каналы с вещанием на 
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Красноярск и Красноярский край, к таким телеканал относятся ТВЦ, НТВ, 
Енисей, ТНТ, СТС, Россия 24, Россия 1, Перец, ГТРК, Рен-ТВ, 12 канал. 
Формат рекламы – это видеосюжет, который ставится в новости или 
тематические программы. По оценке рекламной компании «VI-
КРАСНОЯРСК», продолжительность ролика будет составлять 1 минуту, 
стоимость размещения составит 7 тыс.руб. за один показ. Целесообразно 
транслировать ролик 2 раза в день на двух телеканалах, в течение одного 
месяца. 
Стоимость разработки макета баннерной рекламы составляет 5 тыс. руб. 
Размещение планируется на сайтах ReDOM и Деловой портал. Стоимость 
размещения баннерной рекламы составляет 4900 руб./мес. на сайте ReDOM  и 
7600 руб./мес.  на сайте Деловой портал. Планируется размещение на 3 месяца. 
Представим общие затраты на создание и проведение рекламной 
компании в таблице 3.3. 
Таким образом стоимость второго этапа проекта будет стоить компании 
942,5 тыс.руб. 
 
Таблица 3.3 – Затраты на создание и проведение рекламной компании 
Вид затрат Сумма, тыс.руб. 
Разработка сценария рекламного ролика 20 
Съемки рекламного ролика 40 
Размещение рекламы на телевидении 840 
Разработка макета баннерной рекламы 5 
Размещение баннерной рекламы на сайте ReDOM 14,7 
Размещение баннерной рекламы на сайте Деловой портал 22,8 
Всего затрат 942,5 
 
По данным рекламной компании, эффективная реклама может привести к 
росту выручки на 5-15%. Также ожидается социальный эффект: повышение 
информированности клиентов о качестве товаров, повышение лояльности 
клиентов, повышение узнаваемости товаров и компании в целом. 
 Проведем оценку затрат и ожидаемый эффект от оптимизации сайта 
компании. 
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Для оптимизации сайта компании планируется привлечь ИТ агентство 
ayudar. По прайсу ИТ агентства внесение изменений (добавление возможности 
записи на тест-драйв, добавление отзывов, добавление раздела «Часто 
задаваемые вопросы») оценивается в 16 тыс.руб. 
В краткосрочной перспективе экономический эффект не ожидается, 
однако оптимизация сайта позволит повысить лояльность клиентов, повысить 
имидж компании, сократить затраты времени клиентов на поиск нужной 
информации. В долгосрочной перспективе ожидается, что это приведет к росту 
объемов продаж. 
 Проведем оценку затрат и ожидаемый эффект от создания групп в 
социальных сетях. 
Для реализации мероприятия необходимо затратить финансовые ресурсы 
для оплаты работы ИТ специалиста и финансирования массовой рассылки. 
Планируется привлечение ИТ специалиста компании ayudar, стоимость 
услуг по разработке концепции страниц стоит 12 тыс.руб., создание каждой 
страницы стоит 5 тыс.руб. Планируется создание страниц на сайтах ВК, 
Одноклассники и Инстаграм. Общие затраты на оплату труда ИТ специалиста 
составят 27 тыс.руб. 
Стоимость массовой рассылки приглашений в группы в зависимости от 
количества рассылок и социальной сети разная. Массовая рассылка в 
«ВКонтакте» стоит 2 тыс.руб. за 10000 сообщений, в «Одноклассниках» 
стоимость составляет 1 тыс.руб. за 10000 сообщений, стоимость рассылки в 
«Инстаграм» составляет 2,3 тыс.руб. за 10000 сообщений. По статистическим 
данным социальных сетей, для привлечения клиентов необходимо проводить 
рассылку ежедневно на протяжении минимум двух месяцев.  
Планируется рассылка 10000 сообщений ежедневно в каждой социальной 
сети на протяжении двух месяцев, таким образом общая стоимость рассылки 
составит 258 тыс.руб. 
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Согласно данным ИТ агентства ayudar, создание групп в социальных 
сетях и постоянная их поддержка позволяет повысить выручку компании на 2-
6%. 
Ожидается социальный эффект от данного мероприятия: увеличения 
количества клиентов, повышение узнаваемости товаров компании и компании в 
целом, улучшение имиджа. 
Общие затраты на реализацию всех подпроектов и проекта в целом 
представлены в таблице 3.4. 
После разработки проекта, директору компании было предложено 
ознакомится с предложениями. По мнению директора, данные мероприятия 
будут иметь, как социальный так и экономический эффект. Так, по его мнению 
мероприятия позволят повысить выручку минимум на 5%, привлекут внимание 
к компании, повысят лояльность покупателей, проинформируют покупателей о 
качестве товаров. 
 
Таблица 3.4 – Общие затраты на реализацию проекта 
Подпроект Сумма затрат, тыс.руб. 
Введение дополнений в должностные инструкции 0 
Разработка и реализация рекламной компании 942,5 
Оптимизация сайта 16 
Создание и реклама страниц в социальных сетях 285 
Всего затрат 1243,5 
 
Проведем расчет ожидаемого эффекта в разрезе видов деятельности 
предприятия. По данным таблицы 3.5. в структуре выручки предприятия 
выручка от торговой деятельности составляет 88,23%, выручка от услуг сервиса 
составляет 11,77%. При этом в выручке от продаж выручка от реализации 
автомобилей занимает 94,03%, а выручка от реализации сопутствующих 
товаров занимает 5,97%. Исходя из ожидаемого роста выручки в размере 77132 
тыс.руб. (5%), можно провести расчет планового роста по видам деятельности. 
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Таблица 3.5 – Планирование выручки по видам деятельности 
Показатель 2015 год Плановый Отклонение, 
+/- сумма, 
тыс.руб. 
уд.вес, % сумма, 
тыс.руб. 
уд.вес, % 
Выручка  
в т.ч. 
1542640 100 1619772 100 77132 
Торговая 
деятельность в 
т.ч. 
1361030 88,23 1429125 88,23 68095 
Торговля 
автомобилями 
1279774 82,96 1343763 82,96 63989 
Торговля 
сопутствующими 
товарами 
81256 5,27 85319 5,2673 4063 
Услуги сервиса 181610 11,77 190647 11,77 9037 
Учитывая ожидаемый рост выручки и размер среднего чека, а также 
среднюю стоимость автомобиля, можно провести расчет увеличения объемов 
продаж в натуральном выражении, прирост потока клиентов. 
Средняя цена автомобиля в автосалоне составляет 620 тыс.руб., средний 
чек по продаже сопутствующих товаров составляет 1,8 руб., средний чек по 
услугам сервиса 15,5 тыс.руб. Таким образом, ожидается увеличение 
количества проданных автомобилей на  103 штуки; количество клиентов, 
приобретших сопутствующие товары увеличится на 294 человека; количество 
клиентов сервиса увеличится на 583 человека. Представленные данные 
свидетельствую о повышении эффективности предприятия в результате 
предложенных мероприятий. Все мероприятия принесут, как экономический, 
так и социальный эффект, а главное проинформируют потенциальных клиентов 
о товарах, их качестве (таблица 3.6). 
Проведем оценку эффективности предложенных мероприятий.  
Э = (1619772 - 1542640)/(942,5+16+285) = 62,03 руб. 
Соответственно можно сделать вывод о целесообразности проведения 
мероприятия - на каждый вложенный рубль компания получит 62,03 руб. 
прибыли.  
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Таблица 3.6 – Экономический и социальный эффект от реализации проекта 
Затраты Социальный эффект Экономический эффект 
1. Введение дополнений в 
должностные инструкции  0 
руб. 
2. Разработка и реализация 
рекламной компании 942,5 
тыс.руб. 
3. Оптимизация сайта 16 
тыс.руб. 
4. Создание и реклама страниц 
в социальных сетях 285тыс.руб. 
1. Повышение 
узнаваемости компании  
2. Информирование 
потенциальных клиентов о 
товарах, характеристиках, 
качестве; 
3. Повышение лояльности 
клиентов; 
4. Улучшение имиджа. 
1. Повышение выручки на 
77132 тыс.руб. 
2. Увеличения объема 
проданных автомобилей на 
103 шт. 
3. Увеличение клиентов 
сервиса на 583 человека. 
4. Увеличение клиентов, 
покупающих 
сопутствующие товары на 
294 человека. 
 
Выручка предприятия возрастет на 77132 тыс.руб. Все вышесказанное 
доказывает эффективность предложенных мероприятий, предложения 
необходимо реализовать. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Объектом анализа в работе выступает ООО «Техно-Тулз». 
Местонахождение предприятия: Красноярский край, г. Красноярск, 
ул. Металургов 2Д, ст.1. 
ООО «Техно-Тулз» было создано с целью удовлетворения общественных 
потребностей в результатах его деятельности и получения прибыли. 
ООО «Техно-Тулз» является официальным и эксклюзивным дилером 
китайских автомобилей CHERY в Красноярском крае. 
Миссия компании – удовлетворять клиентов за счет поставки 
качественных легковых и грузовых автомобилей, уменьшения времени 
промышленного внедрения новых транспортных средств, создания партнерских 
отношений с работниками, профсоюзами, дилерами и поставщиками. Миссия 
компании явно выражена. 
Исходя из проведенного в работе анализа, можно сделать вывод, что 
положительными сторонами предприятия выступают: 
 структура управления отдела маркетинга соответствует 
методологическим требованиям, между всеми работниками существует 
функциональная связь, что позволяет ускорить обработку данных и прием 
заказов; 
 собственная сбытовая сеть сориентирована исключительно на 
реализацию продукции китайского производства. Кроме того, такая система 
сбыта позволяет предприятию поддерживать прямой контакт с 
производителями продукции; 
 проводятся мероприятия по созданию имиджа фирмы – брендинг; 
 предприятие проводит сервисную политику (гарантийный ремонт, 
ремонт и др.), что способствует коммерческому успеху предприятия, повышает 
его престиж. 
К основными недостатками и слабым местам предприятия отнесены: 
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 невысокий уровень профессиональной подготовленности 
менеджеров зала, что ведет к неэффективному обслуживанию потенциальных 
клиентов и недополучению компанией возможных доходов; 
 отсутствие в местах продажи полного предлагаемого ассортимента 
продукции; 
 низкий уровень поддержки продвижения продукции.  
На основе проеденного анализа финансово-хозяйственной деятельности и 
структуры управления, а также выявленных проблем в работе разработан 
проект по продвижению продукции компании ООО «Техно-Тулз». 
Проект будет состоять из четырех подпроектов: 
 введение системы отчетов по запросам клиентов (для менеджерам по 
продажам и операторов колл-центра); 
 разработка и реализация рекламной компании, которая будет 
включать телевизионную рекламу и баннерную рекламу в сети интернет; 
 оптимизация сайта (добавление возможности записи на тест-драйв, 
добавление отзывов, добавление раздела «Часто задаваемые вопросы»); 
 создание групп в социальных сетях. 
После разработки проекта, директору компании было предложено 
ознакомится с предложениями. По мнению директора, данные мероприятия 
будут иметь, как социальный так и экономический эффект. Так, по его мнению 
мероприятия позволят повысить выручку минимум на 5% или 77132 тыс. руб., 
привлекут внимание к компании, повысят лояльность покупателей, 
проинформируют покупателей о качестве товаров. 
Представленные данные свидетельствую о повышении эффективности 
предприятия в результате предложенных мероприятий. Все мероприятия 
принесут, как экономический, так и социальный эффект, а главное 
проинформируют потенциальных клиентов о товарах, их качестве. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
Таблица А.1 – Анализ основных показателей деятельности ООО «Техно-
Тулз» 
Показатели Ед. изм. 2014 2015 
 
Отклоне-
ние (+;-) 
Отчетный 
год в % к 
прошлому 
году 
А 1 2 3 4 5 
Выручка  
В т.ч. 
тыс.руб. 1494457 1542640  48183 103,22 
Торговая деятельность тыс.руб. 1326474 1361030 34556 102,61 
Услуги сервиса тыс.руб. 167983 181610 13627 108,11 
Торговая площадь м2 629,59 629,59 - 100 
Площадь сервиса м2 1589,14 1589,14 - 100 
Выручка на 1м2 торговой 
площади 
тыс.руб./
м2 
2106,9 2161,8 54,89 102,61 
Выручка на 1 м2  
сервисной зоны 
тыс.руб./
м2 
105,7 114,3 8,58 108,11 
Среднесписочная 
численность работников 
всего 
чел. 
52 53 
+1 101,92 
В т.ч. работников торгово-
оперативного персонала 
чел. 33 35 2 106,1 
Производительность труда 
одного работника 
тыс. руб./ 
чел. 
28739,6 29106,4 366,9 101,3 
Производительность труда 
одного работника торгово-
оперативного персонала 
тыс. 
руб./чел. 
45286,6 44075,4 -1211,1 97,3 
Фонд заработной платы 
- сумма 
 
тыс.руб. 34060 43793 
9733 128,58 
- уровень % 2,28 2,84 0,56 - 
Среднемесячная заработная 
плата одного работника 
тыс.руб. 54,58 68,86 14,27 126,150079
2 
Себестоимость проданных 
товаров, работ, услуг 
в т.ч. 
тыс.руб. 
 
1377899 1418114 40215 102,92 
Торговая деятельность тыс.руб. 1237787 1262925 25138 102,03 
Услуги сервиса тыс.руб. 140112 155189 15077 110,76 
Валовая прибыль      
- сумма тыс.руб. 116558 124526 7968 106,84 
- уровень % 7,80 8,07 0,27 - 
Издержки обращения      
-сумма тыс.руб. 58540 75361 16821 128,73 
- уровень % 3,92 4,89 0,97 - 
Прибыль (убыток) от продаж      
- сумма тыс.руб. 58018 49165 -8853 84,74 
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Окончание приложения А.1 
А 1 2 3 4 5 
- рентабельность продаж % 3,88 3,19 -0,7 - 
Проценты к получению тыс. руб. 751 218 -533 29,028 
Проценты к уплате тыс. руб. 15644 27009 11365 172,648 
Прочие доходы тыс.руб. 46709 54464 7755 116,60 
Прочие расходы тыс.руб. 42465 50858 8393 119,76 
Прибыль (убыток) до 
налогообложения 
     
- сумма тыс.руб. 47369 25980 -21389 54,85 
- рентабельность  % 3,17 1,68 -1,49 53,13 
Отложенные налоговые 
активы  
тыс.руб. 1241 -745 -1986 -60,03 
Отложенные налоговые 
обязательства 
 
тыс.руб. 
- 45 45  
Текущий налог на прибыль и 
иные аналогичные 
обязательные платежи 
 
тыс.руб. 
6346 1311 -5035 20,66 
Чистая прибыль (убыток)  тыс.руб. 40027 22659 -17368 56,61 
Рентабельность конечной 
деятельности 
% 2,68 1,47 -1,21 х 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
 
 
Рисунок Б.1  - Продажи новых легковых автомобилей на ключевых 
рынках за 2015г 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 
 
Рисунок В.1 – Динамика автомобильного рынка России 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 
 
Рисунок  Г.1 – Масштабы и динамика автомобильного рынка крупных городов 
РФ 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 
 
Таблица  Д.1 - Оценка интенсивности конкуренции 
Борьба среди конкурентов Да Нет 
 
1. Велико ли число предприятий на данном рынке? 8  
2. Есть ли на данном рынке фирмы с развитой системой сбыта? 6  
3. Является ли рост данного рынка относительно медленным?  2 
4. Высоки ли постоянные расходы на данном рынке? 6  
5. Высоки ли складские расходы? 7  
6. Низки ли расходы потребителя по смене поставщика? 6  
7. Низка ли дифференциация продуктов на данном рынке по сравнению 
друг с другом? 
 5 
8. Сильно ли различаются фирмы, действующие на данном рынке по 
стратегии, по «идеологии» конкуренции? 
 3 
9. Делают ли существующие фирмы высокие ставки на данный рынок?  9  
10. Высоки ли барьеры ухода с данного рынка? 7  
За каждый ответ «да» - 1 балл: 1 - 4 балла - конкуренция низка;  
5 - 7 баллов – средний уровень конкуренции; 
8 - 10 баллов – сильная конкуренция. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Е 
 
Таблица Е.1 - Конкурентный анализ ООО «Техно-Тулз» 
 
ООО «Лифан-моторс» ООО «ТЦ Фаворит» ООО «АКГС 
Автоцентр» 
Ассортимент 
услуг 
Продажа автомобилей 
марки Lifan, ремонт и 
сервисное 
обслуживание, 
доставка фирменных 
аксессуаров и 
запчастей, услуги 
кредитования 
Продажа автомобилей 
марки Honda, ремонт и 
сервисное 
обслуживание, 
доставка фирменных 
аксессуаров и 
запчастей 
Продажа новых и с 
пробегом 
автомобилей 
японского 
производства, ремонт 
и сервисное 
обслуживание 
Форма 
обслуживания 
Индивидуальная 
работа с каждым 
клиентом, 
консультирование в 
офисе и по телефону 
Индивидуальная 
работа с каждым 
клиентом, 
консультирование в 
офисе и по телефону 
Индивидуальная 
работа с каждым 
клиентом, 
консультирование в 
офисе и по телефону 
Количество 
филиалов 
1 офис 1 офис 2 офиса 
Гарантии 
Гарантии от 
производителя от 1 до 
3 лет, гарантийный 
ремонт 
Гарантии от 
производителя то 1 до 
3 лет, гарантийный 
ремонт 
Гарантии от 
производителя то 1 до 
3 лет, гарантийный 
ремонт 
Реклама 
Интернет, печатные 
издания, сайт 
Интернет, печатные 
издания, каталоги, сайт 
Интернет, печатные 
издания, каталоги, 
сайт 
Сроки 
доставки 
14-21 день 7-21 день 14-36 дней 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ж 
 
Просим Вас принять участие в анкетировании. 
Оцените характеристики четырех компаний, представленные в таблице 
по пяти бальной шкале  
(0-очень плохо – 5 очень хорошо) 
Параметр Оценка 
ООО «Лифан-
моторс» 
ООО «Техно-
Тулз» 
ООО «АКГС 
Автоцентр» 
ООО «ТЦ 
Фаворит» 
Качество 
дополнительных 
услуг 
    
Качество 
обслуживания 
    
Ассортимент     
Ценовая политика     
Степень охвата 
рынка 
    
Имидж фирмы     
Реклама     
Удобство 
расположения 
    
Гарантии     
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ПРИЛОЖЕНИЕ И 
 
Таблица И.1 - Оценка конкурентных позиций фирмы 
Факторы, 
определяющие 
конкурентные позиции 
Важность 
показателя 
ООО 
«Лифан-
моторс» 
ООО 
«Техно-
Тулз» 
ООО 
«АКГС 
Автоцент
р» 
ООО «ТЦ 
Фаворит» 
Качество 
дополнительных услуг 
0,1 4,7 4,6 4,6 4,7 
Качество обслуживания 0,17 4,8 4,7 4,6 4,3 
Ассортимент 0,15 4,6 4,3 4,7 4,6 
Ценовая политика 0,1 4,8 4,6 4,3 4,8 
Степень охвата рынка 0,05 4,6 4,7 4,3 4,7 
Имидж фирмы 0,12 4,6 4,7 4,6 4,3 
Реклама 0,1 4,3 4,3 4,6 4,4 
Удобство расположения 0,1 4,7 4,6 4,7 4,5 
Гарантии 0,11 4,6 4,6 4,6 4,7 
Общая сумма баллов 1 41,7 41,1 41 41 
Сумма баллов с учетом 
важности 
 4,644 4,559 4,58 4,529 
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ПРИЛОЖЕНИЕ К 
 
Таблица К.1 - Характеристика целевого рынка компании  
ООО «Техно-Тулз» 
Показатель Значение показателя 
Возраст 25-40 лет 
Образование Среднее, высшее 
Род деятельности Рабочие, специалисты, студенты 
Доход 25-40 тыс. руб. 
Наличие свободного времени Ограничено 
СМИ-предпочтения Короткие сводки новостей, специальные 
издания, Интернет, радио во время дороги 
Наиболее часто используемый транспорт Собственный автомобиль 
Наиболее часто посещаемые места Торгово-развлекательные центры, бары, 
спортклубы 
Предпочтительные места совершения 
покупок 
Большие торговые центры, выставки 
Мотивы при выборе покупки  Качество, цена, надежность, оперативность, 
удобство покупки и расчета 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Л 
 
Таблица Л.1 – Качественный состав трудовых ресурсов (на конец года) 
Группа рабочих 2013 год 2014 год 2015 год 
чел % чел % чел % 
По возрасту: 
-до 20 лет 1 2,08 1 1,92 1 1,89 
- от 20 до 30 лет 26 54,17 29 55,77 28 52,83 
- от 30 до 40 лет 15 31,25 15 28,85 16 30,19 
- от 40 до 50 лет 3 6,25 3 5,77 3 5,66 
- от 50 до 60 лет 2 4,17 3 5,77 3 5,66 
- старше 60 лет 1 2,08 1 1,92 2 3,77 
ИТОГО 48 100,00 52 100,00 53 100,00 
По полу 
- женщины 15 31,25 17 32,69 16 30,19 
- мужчины 33 68,75 35 67,31 37 69,81 
ИТОГО 48 100,00 52 100,00 53 100,00 
По образованию: 
- начальное 2 4,17 1 1,92 1 1,89 
- незаконное среднее 4 8,33 4 7,69 4 7,55 
- среднее 8 16,67 6 11,54 5 9,43 
- высшее 34 70,83 41 78,85 43 81,13 
ИТОГО 48 100,00 52 100,00 53 100,00 
По трудовому стажу: 
- до 5 лет 6 12,50 4 7,69 3 5,66 
- от 5 до 10 лет 24 50,00 26 50,00 25 47,17 
- от 10 до 15 лет 14 29,17 14 26,92 16 30,19 
- от 15 до 20 лет 2 4,17 4 7,69 5 9,43 
- свыше 20 лет 2 4,17 4 7,69 4 7,55 
ИТОГО 48 100,00 52 16,46 53 100,00 
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ПРИЛОЖЕНИЕ М 
 
Таблица М.1 – Анализ рентабельности ООО «Техно-Тулз» в отчетном году 
Показатели 
рентабельности 
Методика 
расчета 
2014 год 2015 год Отклонение 
Рентабельность 
продаж 
Ппр/Р*100 3,290 3,761 0,471 
Рентабельность 
предприятия 
П до н/о/Р*100 3,170 1,684 -1,486 
Рентабельность 
конечной 
деятельности 
ЧП/Р*100 2,678 1,469 -1,210 
Рентабельность 
использования 
производственных 
фондов 
ЧП/(ОФ+ОС) 26,239 14,685 -11,553 
Рентабельность 
использования 
трудовых 
ресурсов (на 1 
чел.) 
ЧП/Чсрсп 76975,000 42752,830 -34222,170 
Рентабельность 
затрат (на 1 
тыс.руб. издержек 
обращения) 
Ппр/ИО 83,985 76,987 -6,999 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Н 
 
Таблица Н.1 - Состав экспертной комиссии 
ФИО Должность Место работы 
Сидоренко М.В. Директор по развитию сети 
продаж 
ООО "Титан Моторс", 
Ниссан Центр 
Краснова Е.А. Ведущий эксперт по 
ценообразованию 
Хёндэ-центр Красноярск, 
официальный дилер Хёндай 
в Красноярске 
Шилов П.Н. Начальник отдела по работе с 
клиентами 
ООО "Викинг Моторс", 
официальный дилер Опель, 
Шевроле, Сан-Йонг 
Изосимов Е.К. Руководитель отдела продаж ОАО "Красноярск-Лада" 
Вертинская Ю.А Начальник отдела 
маркетинга 
Азия Авто, официальный 
дилер Лифан 
Шведчеко М.Е Финансовый директор ООО "Медведь-Север", 
официальный дилер 
Мицубиси 
Юрченко А.В. Руководитель отдела по 
работе с vip-клиентами 
ООО "Сиал-Авто", 
официальный дилер Киа, 
Рено, Ситроен 
Казанцева А.И. Руководитель отдела по 
связям с общественностью 
ООО "Киа-центр 
Красноярск", официальный 
дилер Киа 
Сторпынин А.А Начальник департамента по 
маркетинговым исследования 
ООО "Красавтотрейд" 
Казаков В.В. Начальник отдела 
инвестиционных проектов 
ООО МЦ "Маршал" 
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ПРИЛОЖЕНИЕ О 
 
Просим Вас оценить основные элементы системы продвижения 
продукции компании по представленным параметрам, по пяти бальной шкале 
(0-очень плохо – 5 очень хорошо) 
Параметр Оценка 
1. Широта ассортимента предлагаемых товаров   
2. Соотношение цены и качества продаваемой продукции   
3. Возможность консультации специалиста   
4. Месторасположение торгового оборудования на торговых 
площадях  
 
5. Качество обслуживания   
6. Использование способов дополнительного стимулирования 
сбыта (реклама, акции, скидки, дисконтные карты)  
 
7. Наличие дополнительных услуг (банкомата, парковки, 
камер хранения)  
 
8. Наличие продукции отвечающей модным тенденциям   
9. Месторасположение торговых площадей   
 
  
88 
 
ПРИЛОЖЕНИЕ П 
 
Таблица П.1 - Опрос экспертов по эффективности политики продвижения 
Критерий Важность 
Эксперты 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
К1 0,11 2 1 2 2 3 3 5 2 3 3 0,319 
К2 0,15 4 4 3 3 3 4 3 2 4 2 0,495 
К3 0,11 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 0,462 
К4 0,12 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 0,636 
К5 0,13 3 3 2 2 2 3 3 2 2 2 0,325 
К6 0,07 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 0,168 
К7 0,09 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 0,378 
К8 0,1 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 0,27 
К9 0,12 3 3 3 4 4 4 3 3 2 3 0,42 
                       0,3473 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Р 
Таблица  Р.1 – Мероприятия по реализации проекта 
Мероприятия Дата 
начала 
Дата 
оконч
ания 
Ответственны
й 
Исполнители 
1 2 3 4 5 
1. Введение 
системы отчетов 
по запросам 
клиентов 
3.06. 
2016 
9.06.2
016 
Директор, 
Финансовый 
директор 
Менеджер по персоналу, экономист 
по труду и заработной плате 
1.1 Решение 
директора, 
назначение 
ответственных 
3.06. 
2016 
3.06. 
2016 
Директор Директор, Финансовый директор 
1.2 Разработка 
правил 
4.06. 
2016 
5.06. 
2016 
Финансовый 
директор 
Менеджер по персоналу, экономист 
по труду и заработной плате 
1.3 Согласование 
правил с 
директором 
6.06. 
2016 
7.06. 
2016 
Директор, 
Финансовый 
директор 
Директор, Финансовый директор 
1.4 
Информирование 
работников о 
нововведении 
8.06. 
2016 
8.06. 
2016 
Финансовый 
директор 
Менеджер по персоналу 
1.5 Начало 
работы системы 
отчетов 
8.06. 
2016 
9.06. 
2016 
Финансовый 
директор 
Менеджеры по продажам, 
операторы колл-центра 
2.Организация и 
проведение 
рекламной 
кампании 
3.06. 
2016 
31.08. 
2016 
Директор, 
коммерческий 
директор, 
руководитель 
отдела 
маркетинга 
Директор, коммерческий директор, 
руководитель отдела маркетинга, 
маркетолог-аналитик, PR менеджер, 
работники рекламной компании, 
работники рекламного отдела 
телеканалов 
2.1  Решение 
директора, 
назначение 
ответственных 
3.06. 
2016 
3.06. 
2016 
Директор, 
коммерческий 
директор 
Коммерческий директор, 
руководитель отдела маркетинга 
2.2 Разработка 
требований к 
рекламной 
компании 
4.06. 
2016 
8.06. 
2016 
Директор, 
коммерческий 
директор 
Коммерческий директор, 
руководитель отдела маркетинга 
2.3 Поиск и 
отбор рекламных 
компаний для 
размещения 
заказа  
9.06. 
2016 
18.06. 
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
PR менеджер 
2.4 Разработка 
концепции 
рекламной 
кампании 
19.06. 
2016 
30.06. 
2016 
PR менеджер Работники рекламной компании 
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Продолжение приложения Р.1 
1 2 3 4 5 
2.5 Составлен
ие бюджета 
рекламной 
кампании 
1.07.20
16 
10.07.
2016 
Директор, 
коммерческий 
директор 
Директор, коммерческий 
директор, руководитель отдела 
маркетинга, работники рекламной 
компании 
2.6 Разработка 
макетов 
баннерной 
рекламы, роликов 
11.07.2
016 
27.07.
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
PR менеджер, маркетолог-
аналитик, работники рекламной 
компании 
2.7 Согласова
ние макетов 
28.07.2
016 
30.07.
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
PR менеджер, маркетолог-
аналитик, работники рекламной 
компании 
2.8 Проведени
е съемок ролика и 
обработка 
материалов 
31.07.2
016 
28.08.
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
Работники рекламной компании 
2.9 Размещени
е баннерной 
рекламы на 
сайтах 
31.07.2
016 
2.08. 
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
PR менеджер, маркетолог-
аналитик, работники рекламной 
компании 
2.10 Размещени
е рекламных 
роликов на 
телеканал города 
29.08.2
016 
31.08.
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
Маркетолог-аналитик, PR 
менеджер, работники рекламной 
компании, работники рекламного 
отдела телеканалов 
2.11 Оценка 
эффективности 
рекламной 
компании 
31.08.2017 Руководитель 
отдела 
маркетинга 
Маркетолог-аналитик, PR 
менеджер 
3 Оптимизация 
сайта 
3.06. 
2016 
17.0
6.20
16 
Директор, 
коммерческий 
директор, 
руководитель 
отдела 
маркетинга 
Директор, коммерческий 
директор, руководитель отдела 
маркетинга, PR менеджер, 
привлеченный ИТ специалист 
3.1 Решение 
директора, 
назначение 
ответственных 
3.06. 
2016 
3.06. 
2016 
Директор, 
коммерческий 
директор 
Руководитель отдела маркетинга 
3.2 Разработка 
требований к 
новому сайту 
4.06. 
2016 
6.06. 
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
PR менеджер 
3.3 Привлечен
ие ИТ 
специалиста 
7.06. 
2016 
7.06. 
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
PR менеджер 
3.4 Разработка 
модулей 
8.06. 
2016 
12.0
6. 
2016 
PR менеджер Привлеченный ИТ специалист 
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Окончание приложения Р.1. 
1 2 3 4 5 
3.5 Согласова
ние модулей 
13.06. 
2016 
13.06. 
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
PR менеджер, привлеченный ИТ 
специалист 
3.6 Внедрение 
дополнений 
14.06. 
2016 
14.06. 
2016 
PR менеджер Привлеченный ИТ специалист 
3.7 Тестирова
ние сайта 
15.06. 
2016 
15.06. 
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
Привлеченный ИТ специалист 
3.8 Оценка 
эффективности 
работы сайта 
16.06. 
2016 
16.06. 
2016 
Директор Руководитель отдела маркетинга 
4 Создание 
групп в 
социальных сетях 
18.06. 
2016 
29. 
06. 
2016 
Директор, 
коммерческий 
директор, 
руководитель 
отдела 
маркетинга 
Директор, коммерческий 
директор, руководитель отдела 
маркетинга, PR менеджер, 
привлеченный ИТ специалист 
4.1 Решение 
директора, 
назначение 
ответственных 
18.06. 
2016 
18.06. 
2016 
Директор, 
коммерческий 
директор 
Руководитель отдела маркетинга 
4.2 Привлечен
ие ИТ 
специалиста 
19.06. 
2016 
19.06. 
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
PR менеджер 
4.3. Разработка 
концепции 
страниц, 
наполнение 
20.06. 
2016 
21.06. 
2016 
PR менеджер Привлеченный ИТ специалист 
4.4 Согласова
ние наполнения 
страниц  
22.06. 
2016 
22.06. 
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
PR менеджер, привлеченный ИТ 
специалист 
4.5 Создание 
групп 
23.06. 
2016 
24.06. 
2016 
PR менеджер Привлеченный ИТ специалист 
4.6  
Наполнение 
групп 
25.06. 
2016 
26.06. 
2016 
Руководитель 
отдела 
маркетинга 
PR менеджер, привлеченный ИТ 
специалист 
4.7. Рассылка 
приглашений в 
группы 
27.06. 
2016 
27. 
06. 
2016 
PR менеджер Привлеченный ИТ специалист 
4.8. Назначение 
ответственного за 
наполнение и 
обновление 
информации в 
группах 
28.06. 
2016 
28. 
06. 
2016 
Директор, 
коммерческий 
директор 
Руководитель отдела маркетинга 
4.9 Оценка 
работы в 
социальных сетях 
29.06. 
2016 
29.06. 
2016 
Директор, 
коммерческий 
директор 
Руководитель отдела маркетинга 
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ПРИЛОЖЕНИЕС 
 
ТаблицаС.1  – Риски проекта 
Факторы риска Угрозы Мероприятия по снижению 
Организационные риски 
Неправильное 
распределение 
обязанностей 
Увеличение сроков 
согласования и утверждения 
документов из-за отсутствия 
или несоблюдения регламента 
или расширения круга 
участников проекта за счет 
лиц, интересы которых могут 
затронуть результаты проекта 
Тщательно спланировать и 
провести оценки времени этого 
процесса. 
Недооценка 
сложности проекта 
Снижение качества при 
попытке уложиться в заданные 
сроки и бюджет 
Определение необходимого 
уровня детализации 
планирования. Планирование и 
использование резервов (резерв 
времени 15 дней, возможно 
дополнительное привлечение 3 
человек, возможно увеличение 
бюджета на 7%). 
Риски человеческого фактора 
Потеря 
заинтересованности 
в результатах 
проекта для членов 
рабочих группы 
проекта 
Снижение эффективности 
проекта, сбои в сроках 
выполнения работ 
Внедрить систему материальной 
заинтересованности 
Перегрузка 
команды проекта  
Снижение эффективности 
проекта, сбои в сроках 
выполнения работ 
Освободить команду проекта от 
выполнения прочих работ в 
организации на время внедрения 
проекта 
Технические риски 
Существенная 
трудоемкость 
исполнения 
установленных 
нормативных 
требований. 
Срывы в сроках выполнения 
работ 
Запланировать время и бюджет. 
Четко определить сферу 
ответственности членов 
проектной группы, осуществлять 
рабочий контроль процесса. 
Уделить самое пристальное 
внимание идентификации всех 
работ, составлению расписания и 
соблюдению план-графика 
проекта. 
Финансовые риски 
Отсутствие 
финансирования 
Остановка проекта Тщательное планирование бюджета. 
Рассмотрение возможности 
получения кредитов (размещение 
заявок в несколько банков). 
 
